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1 Úvod 
Jako téma své bakalá ské práce jsem si vybrala analýzu a komparaci 
managementu dvou fitness center, konkrétn  fitcentra FIT PARK a Quatro Fitness. Toto 
téma jsem si zvolila z d vodu, že fitness se stalo mým velkým koní kem, prací a 
sou ástí každodenního života. Ob  tato fitness centra jsem v minulosti navšt vovala a 
a koli mají zcela odlišný koncept, líbí se mi sm r, kterým se ob  za ízení ubírají. 
V sou asnosti, kdy je doba stále hekti t jší a plná stresových situací, si lidé 
hledají r zné zp soby, jak využít sv j volný as. Cht jí co nejefektivn ji obnovit své 
životní síly, odreagovat se a zlepšit tím své fyzické i psychické zdraví. Díky tomu se 
zdravý životní styl stává po celém sv t ím dál tím více populární a eská republika 
není výjimkou. Mezi jednu z nejoblíben jších možností aktivního trávení volného asu 
pat í práv  návšt va fitness center. Ta má výhodu v tom, že m žeme za ít v jakémkoli 
v ku, m že ji provozovat tém  kdokoli a není náro ná na vybavení, které ke cvi ení 
budeme pot ebovat. Lidé navšt vují fitness centra jak za ú elem zlepšení svého 
zevn jšku i fyzického zdraví, tak za ú elem relaxace a redukce stresu. D vodem m že 
být ale také za azení se do ur ité sociální skupiny a setkání s p áteli. 
Cílem mé bakalá ské práce je porovnat fitness centra FIT PARK a Quatro 
Fitness z pohledu managementu a marketingu. U managementu se budu zabývat 
p edevším odlišnostmi spojenými s manažerskými innostmi, marketing bude zahrnovat 
komparaci jednotlivých nástroj  marketingového mixu. Dále bych cht la 
prost ednictvím metod marketingového výzkumu ur it postavení obou podnik  na trhu, 
zjistit názor na jednotlivá fitness centra o ima zákazník  a navrhnout možná doporu ení 
vedoucí ke zlepšení poskytovaných služeb. 
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2 Vymezení základních pojm
V této kapitole se budeme zabývat teoretickým vymezením základních pojm
spojených s danou problematikou.  
2.1 Management 
Anglický pojem „management“ lze chápat n kolika zp soby. Nejvíce jej však 
vystihuje výraz „ ízení“ a to ve spojitosti s ízením všech podnikových inností, které je 
pot eba vykonat pro zabezpe ení fungování organizace. Obecn  m žeme management 
charakterizovat jako „proces koordinování inností skupiny jednotlivc , realizovaný 
manažerem, nebo manažery, za ú elem dosažení výstup , kterých nelze dosáhnout 
individuální prací.“ (Horváthová a kol., 2017, s. 2) 
Odborných definic managementu je celá ada. M žeme je rozd lit do t í 
základních skupin, a to podle toho, na co daná definice klade d raz: 
• vedení lidí – management zahrnuje provád ní úkol  pomocí jiných lidí a 
dochází k seskupení jedinc , kte í následn  pracují spole n  a dosahují 
tak zvolených cíl  organizace, 
• specifické funkce – management p edstavuje charakteristické innosti, 
které jsou provád ny manažery a spadá zde nap . plánování, 
organizování, vedení lidí, kontrolování, aj., 
• p edm t studia – management je souhrnem metod, doporu ení a 
zkušeností, které jsou užívány manažery za ú elem dosažení stanovených 
cíl  dané organizace. (Durdová, 2012) 
2.1.1 Sportovní management 
Pojem „sportovní management“ v sob  zahrnuje jak již d íve zmi ovaný 
„management“, tak i „sport“. Stejn  jako management, také sport má adu definic. 
M žeme jej kategorizovat podle r zných hledisek nap íklad na kontaktní a 
bezkontaktní, na kolektivní a individuální, a mnoho dalších. Durdová (2019) uvádí, že 
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sport m žeme definovat p edevším dle sout žní úrovn , a to na vrcholový, výkonnostní 
a rekrea ní. 
áslavová (2009) píše, že sportovní management lze chápat jako zp sob 
uceleného ízení t lovýchovných a sportovních svaz , spolk , klub , t lovýchovných 
jednot a družstev a dále jde o zp sob ízení v podnikatelském sektoru výroby 
sportovního zboží i provozování placených t lovýchovných služeb.  „Management“ 
jako sou ást výrazu „sportovní management“ je krom  manažerských ídících funkcí 
jako je plánování, organizování, vedení lidí a kontrola, rozší en o další oblasti jako 
ú etnictví, marketing, ekonomie, finance a právo. Co se tý e sportu, tak z hlediska 
sportovního managementu do n j spadá také oblast diváctví zam ující se na konzumaci 
zábavy, se zájmem o aktivní ú ast divák .  
„Pro sportovní management jsou charakteristické t i jedine né aspekty, které 
odlišují sportovní management od jiného ízení v podnikání: 
• sportovní marketing, 
• podnikání ve sportu, 
• zam stnání v pr myslu, který vyrábí sportovní zboží.“ (Durdová, 2002, 
s. 15) 
2.1.2 Manažer 
Manažer hraje v sou asnosti klí ovou roli v dosahování stanovených cíl  dané 
organizace. Pod pojmem manažer si m žeme p edstavit pracovníka, který získal 
pot ebnou pravomoc k vykonávání ídící innosti, kterou realizuje s využitím práce 
ostatních pracovník , nese zodpov dnost za sv enou organiza ní jednotku a jeho 
hlavním úkolem je plánování a následná kontrola všech provedených pracovních 
inností. (Horváthová a kol., 2017) 
Pro p edpoklad dob e fungujícího ízení organizace je pot eba zam it se také na 
samotnou osobnost manažera, kde je pot eba zohlednit jeho vrozené i získané vlastnosti. 
Dobrý manažer by m l být obda en vrozenými vlastnostmi jako je p irozená a zdravá 
pot eba ídit, pot eba moci i schopnost vcítit se do druhých. Na druhou stranu by m l 
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mít znalosti týkající se daného oboru, ekonomiky, metod ízení a další. (Armstrong, 
1999) 
Dalším d ležitým rysem manažera jsou jeho dovednosti, které lze d lit na: 
• lidské dovednosti – schopnost práce s lidmi, vedení lidí a vytvá ení 
vhodných pracovních podmínek, 
• koncep ní dovednosti – schopnost ídit celou organizaci jako celek a 
rozeznat podstatné od nepodstatného, 
• technické dovednosti – ovládání metod a postup , jež vedou 
k uskute n ní výkonných inností a proces . (Durdová, 2002) 
Základními manažerskými úkoly jsou p edevším: 
• ízení práce a organizace, 
• ízení pracovník , 
• ízení produkce a operace. (Durdová, 2002) 
Vše musí být vykonáváno s ohledem na požadavky plynoucí z tzv. analýzy 4E: 
• „ú elnost (effectiveness) – d lání správných v cí, 
• ú innost (efficiency) – správným zp sobem, 
• hospodárnost (economy) – s minimálními náklady, 
• odpov dnost (equity) – spravedliv  a podle práva.“ (Durdová, 2002, s. 
10) 
Manaže i mohou mít v organizaci r zné postavení, s ímž úzce souvisí také 
rozsah inností vykonávaných samotnými manažery. Podle postavení v organizaci 
m žeme manažery rozd lovat do t í základních skupin: 
• vrcholoví manaže i (Top Managers) – strategická úrove ízení;  
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Hlavním úkolem vrcholových manažer  je p istupovat k organizaci 
jako k celku a ur it sm r jejího budoucího vývoje tak, aby byl v souladu 
s vizemi majitel . Vrcholoví manaže i ur ují strategii celé organizace, 
stanovují dlouhodobé cíle, zastupují spole nost na ve ejnosti a sjednávají 
velké obchodní kontrakty, 
• st ední manaže i (Middle Managers) – taktická úrove ízení;  
St ední manaže i jsou mezi lánkem spojujícím top management a 
opera ní úrove ízení. Mají za úkol realizaci strategie a pln ní cíl
stanovených top managementem za pomoci koordinace práce liniových 
manažer , 
• linioví manaže i (First Line Managers) – opera ní úrove ízení;  
Náplní práce liniových manažer  je p edevším vedení zam stnanc
za ú elem dosažení každodenních cíl , kdy se zam ují na ú inné 
vykonávání konkrétních operací. Následn  provád jí kontrolu a p ípadn
napravují vyskytující se chyby. (Horváthová a kol., 2017) 
2.1.3 Sportovní manažer 
Pro sportovního manažera platí z velké ásti totéž, co obecn  platí pro 
jakéhokoliv manažera. Sportovní manažer vykonává svou práci ve specifickém 
sportovním prost edí, p i emž sportovní klub nebo sportovní organizaci chápeme jako 
podnik.  
Sportovního manažera m žeme chápat jako manažera: 
• na úrovni vedení sportovní innosti – má na starost vedení sportovního 
klubu, družstva nebo jednotlivce, p ipravuje velké sportovní akce, 
zabývá se zdravým životním stylem populace a za azením sportovních 
aktivit ve volném ase, v pracovním procesu apod., 
• na úrovni ízení ur ité sportovní organizace – je lenem výkonných 
výbor  sportovních a t lovýchovných svaz , stojí ve vedení sportovních 
st edisek apod., 
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• v podnikatelském sektoru – ídící pracovník výroby sportovního zboží 
(ná adí, výzbroj aj.) nebo provozovatel placených t lovýchovných služeb 
(fitness centra), 
• v reklamních a marketingových agenturách. (Horváthová a kol., 
2017)
2.1.4 Manažerské funkce 
Koontz a Weihrich (1993) uvádí, že práce manažer  je klasifikována 
jednotlivými ídícími funkcemi, a to plánováním, organizováním, personalistikou, 
vedením lidí a kontrolováním. Pln ní jednotlivých manažerských funkcí ve specifickém 
sportovním prost edí je doprovázeno mnoha dalšími innostmi, kterými se sportovní 
manaže i zam ují p edevším na utvá ení dobrých mezilidských vztah , nejen v rámci 
sportovního klubu, ale také ve vztahu se sponzory, m sty, sportovními svazy apod. 
Hlavní úkol sportovního manažera je splnit stanovené cíle daného sportovního klubu a 
získat finan ní prost edky, které jsou pot ebné k dosažení t chto cíl .  
Horváthová a kol. (2017, s. 235) uvádí, že „ innosti sportovního manažera jsou 
spojené s komplexní koordinací ízení klubu sm rem k pln ní cíl  sportovních, 
ekonomických a sociálních, k vytvo ení vhodné strategie, která vede k prosperit
sportovního klubu a k vytvo ení co nejlepšího zázemí pro sportovce a trenéry i ostatní 
inovníky klubu.“  
Rozhodování 
Než p ejdeme k samotným ídícím funkcím manažera, zam íme se nejd íve na 
pojem rozhodování. Pod tímto pojmem si m žeme p edstavit proces, kdy vybíráme 
z více variant, které se od sebe mohou více i mén  lišit vzhledem k podmínkám a 
okolnostem. S rozhodováním se setkáváme jak p i výb ru dlouhodobých strategií 
organizace, tak p i každodenním operativním ízení. Na proces rozhodování se m žeme 
dívat z pohledu dvou teorií – normativní a deskriptivní. Zatím co normativní teorie 
charakterizuje, jakým zp sobem by daná rozhodnutí m la být u in na, deskriptivní 
teorie zkoumá, jak lidé rozhodují. (Horváthová a kol., 2017) 
Za cíl rozhodování považujeme dosažení ur itého požadovaného stavu. 
Výsledkem rozhodování je rozhodnutí a prost edek, jež slouží jako mezi lánek mezi 
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rozhodováním a samotným rozhodnutím, ozna ujeme jako rozhodovací proces. 
„Rozhodovací proces lze chápat jako proces ešení rozhodovacích problém , tj. 
problém  s alespo  dv ma variantami ešení. Základním charakteristickým znakem 
rozhodovacích proces  je proces volby.“ (Horváthová a kol., 2017, s. 89)
Rozhodování má p ímý vliv na vývoj organizace, a proto je pot ebné, aby 
manaže i stále rozvíjeli své znalosti v oblasti rozhodování a zdokonalovali své 
dovednosti kvalitn  rozhodnout. Také využívání vhodných metod m že proces 
rozhodování zna n  zlepšit a zefektivnit. 
Plánování 
Plánování je jedna z klí ových funkcí manažer  a slouží jako výchozí bod pro 
všechny ostatní manažerské funkce. Horváthová a kol. (2017, s. 73) uvádí, že plánování 
je „rozhodovací proces, který vychází z cíl  organizace a zárove  vymezuje prost edky 
k jejich dosažení.“ Nedílnou sou ástí plánování je tedy p edevším rozhodování, které 
ur uje, jak bude daná innost následn  probíhat.  
D ležitou roli zde tedy hrají organizací stanovené cíle, které m žeme ve 
sportovním prost edí d lit na: 
• sportovní cíle – jsou založeny na sportovních výsledcích daného 
sportovního útvaru, 
• ekonomické cíle – týkají se pen žních prost edk , 
• sociální cíle – jsou spojeny s postavením klubu ve spole nosti. 
Všechny tyto cíle m žeme dále roz lenit na krátkodobé, st edn dobé a 
dlouhodobé. (Durdová, 2012) 
Plánování má svou ur itou posloupnost, skládající se z n kolika na sebe 
navazujících krok , které se mohou plynule prolínat:  
1. Východiska: P ed zahájením samotného plánování je nejd íve pot eba zjistit 
aktuální stav blízkého i vzdáleného okolí podniku, k emu nám poslouží 
strategická analýza, která zkoumá jak makroprost edí a mikroprost edí, tak i 
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vnit ní prost edí podniku. Tato analýza nám pom že ur it veškeré faktory, 
které podnik ovliv ují, a dále zjistit jejich sílu a pravd podobnost výskytu. 
Organizace tímto získává p ehled o svém okolí a p emýšlí, jakým sm rem se 
bude orientovat. 
2. Stanovení cíl : Nejd ležit jší ást celého plánování p edstavuje práv
stanovení cíl , kdy je pot eba stanovit cíle nejen pro celou organizaci jako 
celek, ale také pro jednotlivé složky daného podniku. Cíl m žeme chápat 
jako „kone ný stav, ke kterému sm ují všechny naše aktivity.“ (Horváthová 
a kol., 2017, s. 76) 
3. P ijetí plánovacích p edpoklad : P i plánování se zam ujeme na blízkou i 
vzdálenou budoucnost, a proto je d ležité zjistit základní trendy v odv tví a 
zárove  ur it prognózu, jak se dané faktory, které na podnik p sobí, budou 
vyvíjet. 
4. Tvorba alternativních postup : Jelikož ke stanovenému cíli v tšinou vede 
více možných cest, musí podnik po ítat s r znými alternativami. Klade se 
proto d raz na variantnost, jeden ze základních princip  strategického ízení, 
a vytvá ejí se r zné alternativní postupy, které se nej ast ji d lí na 
optimistické, pesimistické a realistické.  
5. Hodnocení alternativních postup : Velkou pozornost bychom p i 
plánování m li v novat práv  hodnocení alternativních postup , jelikož na 
základ  vyhodnocení manaže i rozhodují, který postup použijí, což má 
zpravidla velký dopad na následující vývoj podniku. K hodnocení 
alternativních postup  se využívají statisticko-matematické metody, 
simulace apod., a to za ú elem zjišt ní silných a slabých stránek, p íležitostí 
a hrozeb jednotlivých variant.
6. Výb r alternativního postupu: V této fázi plánování vybíráme optimální 
variantu, a to takovou, která nese nejmenší míru rizika a má nejv tší 
rentabilitu vložených prost edk . Následn  dochází k jasnému vymezení 
zdroj , postup  a úkol , které jsou nezbytné pro spln ní zvoleného plánu. 
7. Formulování návazných plán : Jakmile vybereme alternativní postup, je 
t eba jej dále rozložit na díl í ásti dle funk ního hlediska, dle úrovní ízení, 
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asu apod., a to takovým zp sobem, aby na sebe jednotlivé operace 
navazovaly.  
8. Realizace a sledování: Realizaci chápeme jako p evedení daného plánu do 
všech procesních postup , které se v podniku uskute ují. Následn  probíhá 
d kladná kontrola za ú elem sledování, zda se náš stanovený plán úsp šn
napl uje, nebo dochází k jistým odchylkám od plánovaného pr b hu. 
9. P ijímání nápravných opat ení: V p ípad , že b hem procesu kontroly 
narazíme na ur ité odchylky, je t eba na n  reagovat. Na n které odchylky 
jsme schopni se p ipravit analýzou trend i sestavením prognóz a 
v takovém p ípad  využíváme opat ení p edb žná, která nám díky 
sestaveným scéná m umožní pohotov  reagovat na vzniklou situaci. 
V opa ném p ípad  jsme nuceni použít opat ení nápravná, která analyzují a 
odstra ují negativní následky vliv  okolí na organizaci.  
10. Vyhodnocení: Posledním krokem plánování je vyhodnocení, kdy zp tn
hodnotíme plánované aktivity a výsledky, kterých jsme plánováním dosáhli. 
(B lohlávek a kol., 2001) 
M žeme tedy íci, že plánování má své místo na všech ídících úrovních 
organizace a je pot ebné ke všem následujícím procesním aktivitám, jež jsou 
v organizaci uskute ovány. Nejvíce se jím zabývá vrcholový management, který pro 
plánování vytvá í optimální podmínky. Mezi st žejní prvky plánování pat í cíle, 
postupy, zdroje, úkoly a kontrola a výstupem celého plánovacího procesu by m l být 
podnikatelský plán, který je nezbytn  nutný pro následující podnikatelskou i investi ní 
innost. 
Organizování 
Aby mohla organizace správn  fungovat, neobejde se bez dob e nastavené 
organiza ní struktury. Proto je pot eba, aby se organiza ní znalosti staly nedílnou 
sou ástí všech znalostí manažera. „Organizování je definováno jako cílev domá 
innost, jejímž cílem je uspo ádat prvky v systému, jejich aktivity, koordinaci, kontrolu 
tak, aby p isp ly maximální m rou k dosažení stanovených cíl  systému. Výsledkem 
organizování je organiza ní struktura.“ (Horváthová a kol., 2017, s. 105) 
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„Organiza ní struktura je vnit ní formalizované, zpravidla hierarchické 
uspo ádání celku, ur ení vztahu nad ízenosti a pod ízenosti, vymezení p sobností, 
pravomocí a odpov dností.“ (Horváthová a kol., 2017, s. 105) Všemi t mito znaky 
m žeme definovat organizaci formální, jejíž sou ástí jsou mimo jiné i organiza ní 
schéma, organiza ní ád a popisy práce, které považujeme za základní dokumenty 
formální organizace. Organiza ní struktura m že popisovat také sí  osobních a 
sociálních vztah , jež vznikají samovoln  v d sledku mezilidských komunikací. 
Takovou organizaci nazýváme neformální. 
Základními typy organiza ních struktur jsou: 
• liniová – je zde pouze jeden zodpov dný vedoucí, jsou zde jasn  ur ené 
vazby mezi nad ízenými a pod ízenými a uplat uje se zejména 
v menších organizacích, 
• liniov  – štábní – jedná se o liniovou strukturu dopln nou o odborný 
štáb, který je na stejné organiza ní úrovni jako manažer, kdy liniová 
složka má funkci ídící, zatímco štábní složka rozhoduje ve velmi malé 
mí e a funguje spíše jako zprost edkovatel, 
• funk ní – zam stnanci jsou sdružováni podle podobnosti jejich úkol  do 
r zných funk ních útvar , v jejichž ele stojí nad ízený specializující se 
p ímo na danou konkrétní oblast (manažer jakosti, personální manažer 
apod.) a všechny tyto zam stnance má pod sebou generální manažer, 
• divizionální – zam stnanci jsou rozd leni do jednotlivých divizí podle 
ur itých kritérií zam ujících se zejména na výstupy (druh služby, místo 
p sobení apod.), kde jednotlivé divize mají všechny pot ebné 
specializované úseky (finan ní, provozní atd.) a jsou to samostatn
fungující jednotky, 
• smíšená – kombinace funk ní a divizní struktury, 
• maticová – zam stnanci spadají do jednotlivých funk ních útvar  a 
zárove  jsou tito lidé nap í  r zným útvar m slu ováni do pružných 
tým  za ú elem spolupráce na menších krátkodobých projektech. Každý 
zam stnanec má tedy dva nad ízené – vedoucího daného funk ního 
útvaru a vedoucího týmu. (Horváthová a kol., 2017) 
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Organiza ní struktury zajiš ují v podniku relativn  stabilní vztahy a jejich 
ú elem je vytvo ení p íznivých podmínek pro dosahování cíl  organizace. Úkolem 
vrcholového managementu je zvolit vhodnou organiza ní strukturu pro daný podnik 
v závislosti na velikosti podniku, stupni specializace, rozp tí ízení apod. (Horváthová a 
kol., 2017) 
Personalistika 
Podstatou personalistiky je obsazování jednotlivých pracovních pozic 
v organiza ní struktu e, rozmis ování pracovník  a udržování jejich obsazení. 
Personalistika souvisí s najímáním, vybíráním, umis ováním, povyšováním a 
ohodnocováním lidských zdroj  a vychází ze zjiš ování skute ného stavu lidí, jež jsou 
v danou chvíli k dispozici. Dále zahrnuje plánování povolání, kompenzování a školení. 
(Koontz, Weihrich, 1993) 
„Ú elem personalistiky je dosáhnout jistoty, že manažerské posty jsou obsazeny 
kvalifikovanými pracovníky, kte í jsou schopni a ochotni plnit své úkoly.“ (Durdová, 
2002, s. 58) 
Vedení lidí 
Vedení je jedna z klí ových manažerských funkcí a p edstavuje schopnost 
ovliv ování lidí za ú elem dosažení skupinových i organiza ních cíl . D ležitou roli 
zde hraje motivace zam stnanc , která má st žejní vliv na jejich pracovní výkonnost. 
Má-li manažer um t motivovat druhé, je t eba porozum t jak problematice motivace i 
teoriím motivace, tak i samotným zam stnanc m (pro  pracují, jak jsou v práci výkonní 
atd.) (Horváthová a kol., 2017) 
 Motivace hraje p i vedení lidí velkou roli, kdy vhodnou motivací m žeme 
zam stnance podpo it k mnohem lepším výkon m, což vede k efektivn jšímu pln ní 
cíl . Motivace vychází z pot eb (Maslowova pyramida) a m žeme ji rozd lit do dvou 
typ  – pozitivní (odm na) a negativní (trest). Jako prost edek motivace jsou používány 
tzv. stimuly, které mohou být bu  hmotné (finan ní odm ny apod.) nebo nehmotné 
(uznání, úcta atd.) (Durdová, 2012) 
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Durdová (2002, s. 62) uvádí: „Vedení lidí spo ívá: 
• v uplat ování vhodného ú elného stylu vedení, 
• ve vhodném a ú inném ukládání úkol  pod ízeným, 
• v ú inné motivaci pracovník , 
• v efektivní komunikaci, 
• v objektivní kontrole.“ 
P i vedení lidí jsou manažerem používány r zné styly vedení, vyjad ující vztah 
vedoucího k pod ízeným. Nej ast ji rozd lujeme styly podle toho, v jaké mí e používají 
vedoucí pracovníci svou pravomoc v i zam stnanc m. 
Rozlišujeme t i základní styly vedení: 
• autokratický styl vedení – jedná se o vedení založené na autorit , mezi 
vedoucím a pod ízenými je p ímý vertikální vztah shora dol , kdy 
vedoucí vyjad uje svá sd lení formou p íkaz , komunikace je 
jednoduchá a jednozna ná, panuje zde tvrdá disciplína a motivace je 
založena na metod  „cukru a bi e“,   
• demokratický styl vedení – vedoucí stanovuje jednotlivé úkoly a 
postupy ešení za p ítomnosti pod ízených a bere v potaz jejich názory a 
postoje. Spolupracovník m je tak umožn no podílet se na samotném 
rozhodování, kdy tato spoluú ast na p íprav  rozhodnutí tvo í spolu 
s možností odm n dominantní ást v jejich motivaci za lepším výkonem, 
• liberální (nezasahující) styl vedení – mezi vedoucím a pod ízenými má 
komunikace p evážn  horizontální charakter a a koli má vedoucí 
vysokou prestiž, jeho autorita je menší. Práce vedoucího spo ívá spíše 
v p edávání d ležitých informací, podávání rad i pomoci p i 
p ekonávání r zných p ekážek. Pod ízeným je poskytována zna ná 
volnost v pracovních innostech, což s sebou asto p ináší mnoho 
negativních následk . (Durdová, 2002) 
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Nelze jednozna n  ur it, který styl vedení je obecn  nejlepší, jelikož každý styl 
má své klady a zápory. Z tohoto d vodu je vhodné um t reagovat na konkrétní situace 
r znými styly v závislosti na charakteru kolektivu, atmosfé e v organizaci, zam ení 
práce apod. 
Kontrolování 
Manažerská funkce kontrolování spadá do základních manažerských funkcí a je 
provád na na všech úrovních ízení. Kontrolování úzce souvisí s plánováním, které 
p edem vymezuje žádoucí sm r, jakým se organizace chce udávat. Ten následn  pomocí 
kontroly porovnáváme se skute ným stavem a ešíme, zda nedochází k n jakým 
odchylkám i nedostatk m. (Horváthová a kol., 2017) 
Durdová (2002, s. 66) uvádí, že „manažerská funkce kontrolování je založena na 
m ení a korigování vykonané práce za ú elem zjišt ní, zda jsou pln ny plány a je 
dosahováno stanovených cíl . Prvo adou povinností manažer  je kontrolovat stav 
pln ní plán .“ 
Proces kontroly m žeme rozd lit do t í krok : 
• stanovení standard , 
• m ení vykonané práce, 
• korekce odchylek. (Durdová, 2002) 
  
Pro usnadn ní kontroly mají manaže i k dispozici celou škálu technik a metod, 
p i emž k nejvíce užívaným pat í rozpo et. Rozpo etnictví spo ívá ve vymezení 
stanovených plán  pro ur itý asový úsek v íselné podob  (p íjmy, výdaje, rozpo ty 
asu, materiálu apod.). Dále existuje ada prost edk , jež mohou ale nemusí být 
používány spolu s rozpo tovou metodou.  
„Mezi nejvýznamn jší pat í: 
• statistické údaje – statistické zpracování dat, analýza minulých i 
sou asných statistických údaj , nej ast ji vyjád ena formou graf  a tabulek, 
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• speciální zprávy a analýzy – pro oblasti, kde statistickou analýzu nelze 
použít, 
• provozní audit – pravidelné nezávislé hodnocení provád né interními 
zam stnaneckými auditory v oblasti ú etnictví, financování atd., 
• osobní plánování – kontrola pomocí osobního pozorování, kontrolování 
lidského faktoru a inností p ímým pozorováním.“ (Durdová, 2002, s. 67) 
2.2 Marketing 
Marketing má stejn  jako management adu r zných definic, kdy na marketing 
m žeme nahlížet z mnoha r zných úhl . Ve volném p ekladu m žeme marketing 
ozna it jako práci s trhem nebo innosti na trhu, avšak význam marketingu je mnohem 
širší. 
Kotler (1992, s. 4) uvádí: „Marketing je spole enský a ídící proces, kterým 
jednotlivci a skupiny získávají to, co pot ebují a požadují, prost ednictvím tvorby, 
nabídky a sm ny hodnotných výrobk  s ostatními.“ 
Dalo by se íci, že marketing p edstavuje vzájemn  propojený komplex inností, 
které následn  vedou k dob e fungujícímu trhu, k uspokojení pot eb zákazník  a 
v neposlední ad  ke zvýšení zisk  organizace. (Durdová, 2009) 
Obecné cíle marketingu m žeme definovat jako: 
• maximalizace spot eby – usilování o maximalizaci spot eby 
prost ednictvím maximalizace produkce p inášející maximální 
zam stnanost, 
• maximalizace spot ebitelského uspokojení – nejd ležit jší prvek, 
• maximalizace výb ru – snaha o poskytnutí širokého výb ru 
spot ebitel m, 
• maximalizace kvality života – dosažení dobré kvality a kvantity 
produkce, dostupnost produkt , p ijatelná cena. 
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2.2.1 Sportovní marketing 
Pojem sportovní marketing vychází z obecné definice marketingu, který je 
následn  p eveden do sportovního prost edí.  
Pitts a Stotlar (1996) popisují sportovní marketing jako „proces navrhování a 
zdokonalování inností pro výrobu, oce ování, propagaci a distribuci sportovního 
produktu tak, aby byly uspokojeny pot eby a p ání zákazník  a bylo dosaženo cíl
firmy.“ (Durdová, 2009, s. 5) 
Mulin a Hardy (2000) zase uvádí, že „sportovní marketing se skládá ze všech 
aktivit, které jsou ur eny k tomu, aby vyšly vst íc všem požadavk m a p áním 
sportovních spot ebitel  pomocí procesu vým ny.“ (Durdová, 2009, s. 5) 
Sportovní marketing eší p edevším tyto základní tendence: 
• marketing sportovních produkt  a služeb, 
• marketing jako sportovní reklama, 
• sponzoring ve sportu. (Horváthová a kol., 2017) 
2.2.2 Marketingový mix 
Marketingový mix neboli 4P p edstavuje jedno z mnoha r zných pojetí 
marketingových nástroj .  
Marketingový mix obsahuje: 
• produkt (price), 
• cenu (price) – cena v marketingu, 
• místo (place) – distribuce, prodej, 
• marketingovou komunikaci (promotion) – propagace. (Durdová, 2019) 
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Produkt 
Produkt p edstavuje v marketingovém mixu klí ový prvek. M žeme jej d lit na 
hmotný (výrobek) a nehmotný (služba) a zahrnuje jak samotný produkt, tak i jeho 
kvalitu, design, styl, název, obal apod.  
Co se tý e sportovního prost edí, hlavním sportovním produktem je zde služba a 
hlavními nositeli nabídky jsou lidé. astá odv tví sportovních služeb jsou t lovýchovné 
služby, služby zam ené na regeneraci a relaxaci, poradenská innost apod. 
Cena 
Cena produktu by m la být nastavena tak, aby byla pro zákazníka co 
nejp ijateln jší, ale zárove  aby organizaci umož ovala vytvá et požadovaný zisk. 
K ur ení optimální ceny produktu slouží klasické cenové modely marketingu 
(nákladový model). 
Ve sportovním prost edí, kde velkou ást sportovního produktu tvo í služby, je 
velmi obtížné stanovit odpovídající cenu. Tvorba ceny u nehmotného produktu je 
náro n jší, jelikož nelze snadno ur it p ímé náklady, avšak díky v tší možnosti 
variability mohou producenti získat zna né konkuren ní výhody.  
Místo 
Zahrnuje vše, co souvisí s dopravou v etn  veškerých distribu ních cest 
(velkoobchod, maloobchod, skladování zásob apod.) Zabývá se místem poskytování 
daného produktu a s tím souvisejícími požadavky (dostupnost, bezpe nost místa, 
estetika prostor a další). 
Marketingová komunikace 
P edstavuje veškeré innosti spojené s informováním zákazník . 
Prost ednictvím marketingové komunikace firmy motivují zákazníky ke koupi jejich 
produkt  a budují d v ru a dobré vztahy s vn jším okolím. 
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Firmy se snaží p esv d ovat zákazníky a ovliv ovat jejich kupní a spot ebitelské 
chování za ú elem maximalizace prodeje a to prost ednictvím tzv. nástroj
marketingové komunikace. 
Moderní pojetí marketingu poukazuje na tyto základní prvky: 
• reklama, 
• podpora prodeje, 
• publicita, 
• osobní prodej, 
• p ímý marketing, 
• sponzoring. (Durdová 2009) 
a) Reklama 
Reklamu m žeme definovat jako jakoukoli placenou formu neosobní prezentace 
ur itého produktu nebo myšlenek daného subjektu pomocí r zných komunika ních 
médií. Cílem reklamy je informování, upomínání a p esv d ování potenciálních 
zákazník . 
Sportovní reklama p edstavuje jak reklamu se sportovními motivy, tak reklamu 
využívající specifických forem komunikace (umíst ní na dresech hrá , na mantinelu, 
na vstupenkách apod.) 
b) Sponzoring  
Jedná se o specifický vztah dvou stran, založený na základním principu „služba 
x protislužba“, kdy jedna strana (sponzor) poskytuje ur itý p ísp vek a druhá strana 
(sponzorovaný) p ejímá tento p ísp vek spolu s povinnostmi a závazky s tím spojenými. 
Sponzoring tedy slouží jako prost edek k zisku dodate ných finan ních zdroj , v cných 
dar , produkt  a služeb. Je založen na oboustrann  známých cílech, vzájemn
prosp šných p ínosech a mravn  – etických principech. (Durdová, 2009) 
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Sportovní sponzoring m žeme vysv tlit jako partnerský vztah mezi ur itým 
hospodá stvím (firma) a sportem (sportovní klub), kde dochází k uspokojení obou 
zú astn ných stran. Nej ast jším p ípadem je situace, kdy hospodá ská jednotka 
poskytne sportovnímu klubu jisté finan ní i materiální prost edky, p ípadn  služby, a 
sportovní klub jim tuto službu oplácí protislužbou ve form  propagace i reklamy. 
(Horváthová a kol., 2017) 
2.2.3 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum m žeme chápat jako soustavné shromaž ování, t íd ní, 
vyhodnocování informací spojené s jejich interpretací pro jiné výzkumné i nevýzkumné 
ú ely, za jaké považujme p edevším uplatn ní takto získaných údaj  pro marketingová 
rozhodnutí. 
Kotler a Keller (2013) uvádí, že dle zájmu studia m žeme marketingový 
výzkum rozd lit do dvou díl ích obor , jakými jsou: 
• výzkum ekoskopický, jehož zájmem jsou p esn  m itelné veli iny, 
jako cena, obrat, po et zákazník  atd., 
• výzkum demoskopický, zabývající se chováním lidí a skupin na trhu. 
Porter v marketingový model 
Roku 1994 uvedl Porter (1994) ve své knize marketingový model sestávající z 
p ti initel , jimiž jsou: 
• nov  vstupující subjekty, 
• dodavatelé, 
• odb ratelé, 
• substituty, 
• konkurence v odv tví. 
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Obrázek 2.1 Porter v model 5 sil (Porter, 1994, s. 403)) 
Porter pracoval s úvahou, že každý podnik musí nutn  soupe it s konkuren ními 
podniky ve svém odv tví. Cílem tohoto soupe ení je získání v tšinového podílu na trhu 
a s tím spojené výhody (vyšší vyjednávací pozice s dodavateli, širší distribu ní sí  pro 
odb ratele, možnost nabízet více druh  substitut  svého zboží) a to r znými zp soby a 
prost edky, z nichž základní jsou: 
• reklama a jiné možnosti vlastní propagace, 
• cenová politika, rozm r nabízeného zboží a služeb, a to jak ve sm ru 
jejich po tu, tak v hloubce jejich r znorodosti z pohledu kvality, 
• sledování nových technologických a spole enských trend , které 
zkvalitní poskytované služby a nabízené zboží, nebo usnadní a zp íjemní 
jejich využívání. 
Nadále se ú astník trhu musí vyrovnávat s novou konkurencí. Mnohokrát se již 
ukázalo, že nový hrá  vstupující na trh z jiného území, oboru nebo se zcela novým 
p ístupem nebo technologií k danému odv tví zm nil pravidla hry a pozice i silných a 
vlivných tržních subjekt  byla oslabena, nebo n kte í i zcela zanikli.  
Podnik elí také vyjednávací síle dodavatel , kte í mohou využít jedine nosti 
svých výrobk  nebo malého množství možných substitut  a v kone né fázi tak 
ovliv ovat nejen cenu, ale i kvalitu daného výrobku. 
V neposlední ad  by m l podnik brát v potaz vyjednávací sílu odb ratel  a 
snažit se o co nejefektivn jší uspokojení jejich pot eb, jelikož práv  spokojená klientela 
m že organizaci poskytnout zna nou konkuren ní výhodu. 
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SWOT analýza 
SWOT analýza je v sou asnosti jedním z v bec nejú inn jších a 
nejvyužívan jších strategických nástroj  marketingového výzkumu. Slouží 
k identifikaci jak sou asného stavu organizace, tak i všech vnit ních i vn jších faktor , 
jež na podnik p sobí. 
Analýza se zam uje na ty i základní faktory, které ovliv ují nejen v tšinu 
marketingových aktivit, ale také mají zna ný vliv na dosahování stanovených cíl . 
T mito faktory rozumíme: 
• silné stránky (Strengths),  
• slabé stránky (Weaknesses), 
• p íležitosti (Opportunities), 
• hrozby (Threats). (Kotler a Keller, 2013) 
Obsah faktor
Typy faktor
P íznivé Nep íznivé
Vnit ní SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY
Vn jší P ÍLEŽITOSTI HROZBY
Tab. 2.1 SWOT analýza, vlastní zpracování (Kotler a Keller, 2013) 
Mládková (2009, str. 46) ve své knize zmi uje, že „v rámci celkového procesu 
strategického plánování je dobrá taková strategie, která neutralizuje hrozby o ekávané z 
vn jšího prost edí, po ítá s využitím budoucích p íležitostí, hlavní sm ry t ží ze silných 




Durdová (1999, s. 45) ve své knize uvádí: „Dotazník je rozší enou technikou 
sociologického výzkumu používaný v situacích, ve kterých se zam ujeme na získávání 
vystupujícího materiálu kvantitativní analýzou. Jeho hlavními výhodami jsou nízké 
náklady, velký po et získaných dat a malá asová náro nost. Naopak problémem 
mohou být nepochopené otázky, omezenost odpov dí i znechucení respondent
odpovídat.“ 
Dotazník by m l respondenta n jakým zp sobem zaujmout a nem l by být p íliš 
dlouhý, aby dotazovaného neodradil. Je t eba aby otázky v dotazníku byly stru né a 
zárove  srozumitelné. 
V dotazníkovém šet ení rozd lujeme otázky do t í základních typ : 
• otev ené – respondent voln  odpovídá bez jakéhokoli omezení a 
vyjad uje své vlastní názory a postoje, používají se v situaci, kdy existuje 
velké množství možných odpov dí, 
• uzav ené – respondent je omezen na výb r pouze z možností vypsaných 
v dotazníku, uzav ené otázky jsou náro n jší na p ípravu a je t eba 
poskytnout širokou škálu odpov dí a snažit se zahrnout všechny možné 
varianty, 
• polootev ené – v otázce jsou zahrnuty jak jasn  vymezené možnosti, tak 
prostor pro vyjád ení vlastního názoru, avšak zpracování polootev ených 
otázek je obtížn jší. 
Dalšími typy otázek pak mohou být nap íklad otázky dichotomické, které 
používáme v p ípad , že existují pouze dv  možné varianty (muž/žena apod.) nebo 
otázky filtra ní, které nám odfiltrují ást respondent , což zajistí, že pokra ovat ve 
vypl ování dotazník  budou skute n  pouze ti, kterých se dané téma týká. 
Otázky v dotazníku by m ly být vytvo eny tak, aby každá z otázek sm ovala 
k cíli dotazování. Vzorek respondent  by m l být pe liv  vybrán, aby se dotazování 
ú astnily pouze ty osoby, kterých se daná problematika týká, a velikost vzorku by m la 
odpovídat našim zám r m podle toho, zda chceme výsledky výzkumu spíše 
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kvalitativního nebo kvantitativního rázu. Respondenti by m li dotazník vypl ovat, 
pokud možno za stejných podmínek. 
2.3 Fitness 
Fitness je v sou asnosti jak velice užívaným pojmem, tak i pojmem rozsáhlým a 
složitým, co se tý e definic. Na fitness m žeme nahlížet ze dvou základních úhl . 
Zatímco n kte í vidí za slovem fitness pouze pravidelné navšt vování fitness center 
s cílem zlepšení svého fyzického vzhledu, pro jiné m že fitness znamenat celkový 
životní styl. Obecn  lze íci, že fitness m žeme chápat jako zdravý životní styl 
zahrnující sportovní aktivity a uv dom lou výživu, vedoucí ke všeobecné t lesné 
kondici.  
2.3.1 Historie 
Známky tohoto životního stylu bychom mohli hledat již v prav ku, kdy se lidé 
snažili o zlepšení fyzické výkonnosti a zdokonalení bojového potenciálu z d vodu 
snahy o p ežití v p írod . Pouze z ídka byl jejich zám r zm na fyzického vzhledu nebo 
zlepšení i udržení zdraví. Co se tý e sportovních sout ží, které k fitness beze sporu 
pat í, ko eny bychom našli již v prvním století p .n.l. v ím , kde byly po ádány 
olympijské hry v podob  gladiátorských zápas . Dalším d ležitým milníkem byla 
pr myslová revoluce, která p isp la k nár stu volného asu. Následn  se pak za 
skute ný rozvoj dá považovat p elom 19. a 20. století, kdy se výrazn  zm nil zp sob 
života ve spojení s automatizací výroby a zkrácením pracovní doby, a ten dále vedl ješt
k rapidn jšímu rozvoji sportovních aktivit. Za hlavní zakladatele lze považovat 
Friedricha Ludwiga Jahna a Eugena Sandowa.   
2.3.2 Cílová skupina 
Co se tý e lidí, kterých se tento sou asný fenomén týká, dalo by se íci, že 
cílovou skupinou fitness m že být tém  kdokoli. Nezáleží zde ani na v ku, ani na 
pohlaví. Zatímco mladší generace navšt vují fit centra p edevším z d vodu zlepšení 
fyzického vzhledu, nabytí atraktivního sociálního statusu a vidiny za azení se do ur ité 
zájmové skupiny lidí, starší generace zde více táhne vidina lepšího zdravotního stavu, 
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relaxace a odreagování se od každodenních pracovních problém . Dalo by se íci, že se 
fitness stalo celosv tovým trendem p sobícím na každou generaci. 
2.3.3 Sportovní produkt 
Z hospodá ského hlediska bychom sportovní produkt mohli vnímat jako st žejní 
komponentu celého fitness pr myslu, který zahrnuje všechny hmotné i nehmotné statky 
nabízené zákazník m pohybujícím se v oblasti sportu. 
Nehmotný produkt p edstavuje v odv tví sportu v tšinovou ást nabídky a 
reprezentují jej p edevším služby. V p ípad  fitness to jsou práv  fit centra, jež nabízí 
mnoho variant služeb r zných druh , kde nefiguruje nutn  pouze nabídka všech 
možných cvi ení, ale také dopl kové služby jako poradenská innost, služby zam ené 
na regeneraci a relaxaci apod.  
Nehmotný sportovní produkt však není jediným produktem p ibývající na trhu. 
Marketing rychle reaguje na nar stající poptávku také po hmotném sportovním 
produktu, pod kterým si m žeme p edstavit širokou škálu v cí od sportovních pom cek, 
p es dopl ky stravy až po sportovní oble ení a obuv. 
Nositelé nabídky se na ve ejnost snaží zacílit prost ednictvím sportovní reklamy. 
Reklamy na sportovní produkty jsou umíst ny tém  všude, a  už na billboardech, 
v televizích, asopisech i na internetu. Sou ástí v tšiny t chto reklam jsou asto 
nereálné vzory muž  a žen s dokonalou postavou, které ve ejnost vyzývají ke zm n
svého t la a slibují jim zaru ené dosažení cíl . 
2.3.4 Fitness centra 
Fitness pr mysl je v dnešní dob  velmi rozsáhlý a konkurence je obrovská. 
Avšak sou asn  s rostoucí nabídkou t chto služeb, se díky stále více rozmáhajícímu se 
fenoménu rapidn  zvyšuje také poptávka, což vytvá í skv lý potenciál pro vznik 
r zných podnik  nabízejících širokou škálu sportovních služeb a m ní toto odv tví na 
velmi úrodnou p du pro za ínající i stávající podnikatele. 
Zatímco v menších m stech a na vesnicích mají fitness centra spíše klasickou 
podobu menších posiloven zam ených spíše na kulturistický trénink, ve velkom stech 
se rozmáhá výstavba stále nových velkých komplex , jejichž sou ástí jsou krom ásti 
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s inkami i další prostory nabízející adu dalších služeb, jako jsou nap íklad r zné 
skupinové lekce, sauny, solária a podobn . 
Tak jako tak, sou ástí každého jednoho fitness centra je vždy posilovací ást 
vybavena r znými stroji a inkami a posilování, a aerobní zóna se stroji jako b žící 
pásy, veslovací trenažéry, spinningová kola apod. umož ující vykonávání kardio 
cvi ení. Dále mohou být tyto prostory rozší eny o další sály na r znorodé skupinové 
lekce, které si klienti mohou vybrat dle svých preferencí. asto jsou v nabídce 
intenzivní tréninky jako spinning, jumping nebo HIIT cvi ení, které mají za úkol 
p edevším zvýšit tepovou frekvenci a pálit tuk. Pokud je však lov k nadšencem mén
intenzivního cvi ení, v tšina fitness center už nabízí také lekce jógy, pilates a další. 
2.3.5 Výživa 
Poslední, ale ne mén  d ležitou sou ástí fitness je bez pochyby také uv dom lá 
výživa a p íjem takových makroživin, které napomáhají k dosažení našich 
individuálních cíl . Pojmem makroživiny myslíme bílkoviny, sacharidy a tuky, kde 
p edevším bílkoviny hrají klí ovou roli v r stu sval . Správné nastavení podílu t chto 
živin by se dalo považovat za nedílnou sou ást zdravého životního stylu s vidinou 
zdravého a krásného t la. 
Krom  samotného stravování zde m žeme za adit také používání dopl k
stravy, které lidé konzumují v nemalém množství. Existuje široká škála r zných druh
dopl k , kde mezi nejoblíben jší m žeme za adit nap . spalova e tuku, nakopáva e, 
aminokyseliny, vitamíny a v neposlední ad  také proteinové p ípravky. Tyto všechny 
dopl ky stravy lidé užívají za ú elem rychlejšího dosahování výsledk  a podpory 
regenerace. 
A koli by pojem fitness m l p edstavovat souhru všech t chto aspekt , asto se 
setkáváme s tím, že lidé vliv stravy na cvi ení zna n  zanedbávají, a naopak p sobení 
dopl k  stravy p ece ují. 
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3 Analýza managementu vybraných fitness center 
Pro analýzu byla vybrána fitness centra FIT PARK a Quatro fitness. V této 
kapitole se budeme zabývat obecnou charakteristikou obou fitness center. Dále pak 
nahlédneme do managementu a marketingu t chto za ízení a zanalyzujeme si aktuální 
situaci v podnicích prost ednictvím marketingového výzkumu.  
3.1 Charakteristika FIT PARKU 
Obr. 3.1 Prostory FIT PARKU 
Fitness centrum FIT PARK se adí mezi nejv tší a rovn ž nejvíce prosperující 
podnikatelské zám ry v eské republice. Pyšní se svou celkovou plochou p es 2 200 
m2 a klienti zde mohou využívat více než 160 cvi ebních stroj  a ná iní.  
Svou vysn nou ideu vybudovali t i ambiciózní podnikatelé v srdci starého 
továrního komplexu Vítkovických železáren. Již léty zašlý železárenský objekt byl tím 
pádem p ebudován na jedno z nejmodern jších sportovních za ízení. Díky svému 
nevídanému umíst ní v centru starých železáren a širokou škálou žádaných služeb si 
FIT PARK získal širokou, spokojenou a stálou klientelu. Není tedy divu, že si toto 
fitness centrum vybrala za svou domovskou základnu mnohá velká jména eské 
kulturistiky a fitness. Rovn ž zde také probíhá úzká spolupráce se sportovními oddíly 




FIT PARK prošel p ed p ti lety zm nou svého majitele, který m l pon kud jinou 
vizi než jeho sou asní t i spolumajitelé. Ti se rozhodli ud lat z FIT PARKU fitcentrum, 
které má zcela jiný koncept než ostatní fitness centra. A tak jedním z dlouhodobých cíl
je neustálé vylepšování vybavení a rozši ování nabídky služeb fitcentra. Hlavním 
dlouhodobým cílem je však získat stabilní klientskou základnu a postupn  z FIT 
PARKU vybudovat lenský klub.  
Co se týká cíl  krátkodobých, nedávným cílem bylo rozší ení nabídky služeb o 
nové kruhové tréninky za použití speciálních inteligentních stroj , jež by nahrazovaly 
funkci trenéra a zaznamenávaly by klientovy jednotlivé tréninky do speciálního 
systému. Z d vodu uzav ení fitcenter kv li pandemii, je momentáln  hlavním 
krátkodobým cílem návrat stálé klientely, kterou m l FIT PARK p ed tímto uzav ením.  
Organizování 
FIT PARK je sou ástí spole nosti IN PARK fitness s.r.o., která vznikla roku 
2013. Vedení fitcentra tvo í jednatel spole nosti Ivo Kv to  spolu s dalšími dv ma 
spole níky.  
Dalo by se íct, že organiza ní struktura, která se ve FIT PARKU uplat uje, se 
nejvíce podobá organiza ní struktu e liniové. Avšak n kte í zam stnanci jsou 
sdružováni do funk ních útvar  a v ele mají jednoho pracovníka, který je má daný 
útvar na starost. V ele celé spole nosti je pan jednatel, který má ve spole nosti hlavní 
slovo. Sou ástí vedení je také manažer, který tvo í ur itý mezi lánek mezi jednatelem 
spole nosti a jednotlivými zam stnanci, a jedna další pracovnice, která manažerovi 
vypomáhá. Ti mají na starost investice, v tší objednávky a nasklad ování zboží, 
spolupráce, sepisování smluv a média. 
FIT PARK zam stnává na hlavní pracovní pom r dva úklidové pracovníky, t i 
recep ní a jednoho instruktora, který má na starost údržbu po ádku v celém fitcentru, 
uklízení ná iní a výpomoc na recepci. Zbylí zam stnanci jsou zde zam stnáváni na 
dohodu o provedení práce a jedná se nap íklad o dopl ující recep ní. Trené i FIT 
PARKU zde pracují jako osoby samostatn  výd le n inné a fitcentru platí za 
pronájem prostor. Na ú etnictví a no ní úklid fitcentrum najímá externí firmy. 
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Personalistika 
Nábor zam stnanc  za íná u externí firmy, kterou si FIT PARK pro tyto ú ely 
najímá. Tato firma provádí první selekci všech uchaze  pro danou pracovní pozici dle 
požadovaných kritérií. Následn  shromaž uje životopisy vhodných uchaze  a p edává 
je vedení FIT PARKU. Vedoucí pracovníci se pak ú astní osobních pohovor
s uchaze i a rozhodují o jejich p ijetí. Požadavky se liší podle pracovní pozice, avšak 
vždy se snaží vybrat zam stnance, kte í mají minimáln  st ední vzd lání, základy 
angli tiny a znalosti základních po íta ových program . Vztah ke sportu je velkou 
výhodou. Zaškolení nových zam stnanc  provádí kolegové na stejné pracovní pozici. 
Odm ny zam stnanc  se skládají ze t í složek. První složkou je základní fixní 
mzda. Dalšími složkami je osobní ohodnocení závislé na pracovním výkonu 
konkrétního zam stnance a prémie, které p edstavují provize z tržeb. Tak jsou 
zam stnanci neustále motivováni k dobrému pracovnímu nasazení. Benefity, které zde 
pracovníci mají, jsou cvi ení zdarma, zvýhodn né ceny n kterých produkt , pracovní 
oble ení a p ísp vek na boty. Dalším benefitem je také 13. plat, který je vyplácen ve 
dvou splátkách v polovin  a na konci roku. 
Vedení lidí 
Ve FIT PARKU je uplat ován p evážn  demokratický styl vedení, avšak asto 
se liší dle situace. Manažer úkoly nedeleguje na konkrétní zam stnance, avšak jasn
sd lí danému funk nímu útvaru, co je pot eba ud lat a v jakém termínu. Skupina si 
následn  sama úkoly rozd luje a plní. Pokud je n co naléhavé, manažer dává jasné 
pokyny konkrétním pracovník m a má vše pevn  pod kontrolou. 
Kontrola 
Kontrola zam stnanc  není provád na ú elov . Jelikož je manažer tém  stále ve 
fitcentru p ítomen, na vše v pr b hu celého dne dohlíží a zam stnanci jsou neustále 
v plném pracovním nasazení.   
Kontrolu pln ní plán  provádí všichni lenové vedení v pr b hu celého roku, a 
to v závislosti na konkrétních cílech. 
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3.1.2 Marketing 
V této kapitole se budeme v novat marketingovému mixu, který zahrnuje 
produkt, cenu, místo a marketingovou komunikaci. 
Produkt 
FIT PARK je velice všestrann  založeným fitness centrem. Nepyšní se pouze 
posilovnou s nadpr m rn  vybavenou kardio zónou, ale také nap íklad rozsáhlou 
funk ní zónou a ty mi badmintonovými kurty. Dále nabízí velké množství 
skupinových lekcí r zného charakteru. Díky tomu si zde lov k najde své, a  už je jeho 
cílem nabrat svalovou hmotu, shodit tuk, zlepšit kondici, nebo jen zrelaxovat a 
odpo inout si. Je zde také možnost zakoupení osobních trénink  pod dohledem 
zkušeného trenéra. Aktuáln  FIT PARK nabízí služby osmnácti osobních trenér , se 
kterými má klient možnost konzultovat nejen sv j trénink, ale nap íklad i výživu. Tímto 
vý et nabízených služeb nekon í. Krom n kolika dalších dopl kových služeb je FIT 
PARK vybaven i menší kavárnou. 
Posilovací ást-Hlavní ástí FIT PARKU je velice dob e vybavená fitness zóna, 
která obsahuje nep eberné množství jak posilovacích stroj , tak inek všech velikostí. 
V tšina t chto stroj  je zde dvakrát, aby p i takovém množství lidí, které denn
navšt vuje toto fitness centrum, nemuseli návšt vníci ekat na dané posilovací stroje.
Kardio zóna-Sou ástí je i velmi rozsáhlá kardiozóna s více než šedesáti stroji. 
M žeme zde najít dvacet b žeckých pás  a dvacet ty i spinningových kol, dále pak 
také desítky rotoped , eliptical , orbitrek , veslovacích trenažér , nebo trenažéry 
simulující ch zi do schod , které FIT PARK nabízel v Ostrav  jako první.
Skupinové lekce-Velkou ást služeb zaujímá také nabídka skupinových lekcí 
jako jsou nap íklad kruhové tréninky, body rock, fitbox, jóga a další. Ty probíhají ve 
speciálním combat sále. Dále se zde nacházejí samostatné sály ur ené na spinningové 
lekce a na H.E.A.T cvi ení. 
Funk ní zóna-Další dominantu FIT PARKU p edstavuje modern  vybavená 
funk ní zóna, která díky své rozloze odlišuje toto fitness centrum od ostatních. Plocha 
funk ní zóny dosahuje velikosti 350 m2 a hlavním komponentem je zde patnácti 
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metrová konstrukce obsahující vybavení pro všechny druhy funk ních trénink . Vedle 
konstrukce bychom našli také dv  30metrové atletické dráhy sloužící pro trénink 
výbušnosti a jednu dráhu s um lou trávou ur enou pro cvi ení se san mi prowler, které 
jsou taktéž pro v tšinu fitness center dost netypické.  
Vibra ní plošiny-Pro zpevn ní, i uvoln ní a protažení sval  jsou zde 
p ipraveny také t i vibra ní plošiny.  
Dopl kové služby-Dále FIT PARK nabízí 4 badmintonové kurty, infra-saunu, 
solárium, i m ení skladby t la na profesionálním p ístroji IN Body, pomocí kterého si 
snadno m žeme sledovat výsledky našeho cvi ení. 
Kavárna-Sou ástí FIT PARKU je také kavárna, kde si zákazníci mohou 
odpo inout p ed nebo po tréninku. Kavárna nabízí jak širokou škálu nápoj , tak i menší 
pochutiny, které jsou nutri n  velmi hodnotné, obsahují velké množství bílkovin a jsou 
tím pádem velmi dob e p izp sobené tam jší klientele. 
Cena 
FIT PARK si zakládá na stálé klientele, kv li udržení p átelského prost edí, 
proto by nás zde jednorázový vstup vyšel na ástku ve výši 200 K . Dále jsou ve FIT 
PARKU k zakoupení bodové permanentky na 10, 25 a 50 vstup , kdy vstup vyjde o 
n co levn ji, a to v rozmezí od 118 K  do 160 K . K dispozici jsou také dva druhy 
lenství. M žeme si vybrat mezi m sí ním lenstvím za 1290 K  na m síc, nebo ro ním 
lenstvím, které vyjde na 1190 K  na m síc. lenství umož uje neomezený vstup jak 
do fitness, tak na jakékoli skupinové lekce. Ro ní lenství pak dále p ináší spoustu 
výhod, nap íklad jeden m síc cvi ení zdarma, slevy pro leny rodiny a další. Student m 
a senior m je zde na m sí ní lenství poskytnutá sleva, studenty p ijde m síc na 800 K
a seniory na 700 K . Jednorázový vstup nebo vstup z bodové permanentky zahrnuje 
bu  vstup do fitness, nebo na jakoukoli skupinovou lekci. Doba cvi ení je neomezená a 
využít m žete posilovací, aerobní i funk ní zónu. V cen  vstupu je zahrnuta také infra-
sauna nacházející se v obou šatnách v prostorech sprch. 
Badmintonové kurty, které si m žeme pronajmout, se kupují zvláš . Cena se 
odvíjí od asu, a závisí také na tom, zda je pracovní i víkendový den. Kurty vyjdou 
v rozmezí od 120 K  do 240 K  na hodinu.  
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Abychom mohli sledovat své výsledky snažení, m žeme si nechat zanalyzovat 
skladbu našeho t la na IN Body p ístroji. M ení by vyšlo na 300 K  a lenové FIT 
PARKU by zaplatili 150 K  za jedno m ení. 
Místo 
FIT PARK má pro fitcentrum velice atypické umíst ní. Našli bychom jej 
v centru Vítkovických železáren na ulici 1. máje 3236/103 v objektu p vodní staré 
továrny. A koli je umíst ní FIT PARKU v jedné z krajních ástí Ostravy, je zde 
pom rn  dobrá dostupnost MHD. Tramvajová zastávka 1. máje je p ímo p ed objektem 
a ch zi by nám cesta ke vchodu do fitcentra trvala necelé dv  minuty.  
Pro ty, kte í zde zavítají autem, má FIT PARK vyhrazené velké parkovišt . To je 
ovšem vzhledem k ob as až enormní návšt vnosti nedosta ující. 
V okolí FIT PARKU bychom toho moc nenašli. Krom samotného komplexu je 
v blízkosti už jen pár bytových dom  a za ínající oblast železáren. To je na jednu stranu 
výhoda z pohledu tém  neexistujícího rizika ohrožení konkurencí, na druhou stranu 
dojížd ní m že být pro n které d vodem, pro  si toto fitcentrum nezvolit. 
Co se tý e vnit ních prostor FIT PARKU, ty jsou poznamenány p vodním 
ú elem budovy. Jelikož budova sloužila jako továrna, jsou zde velmi vysoké stropy, 
prostor je velký a otev ený, což p sobí velmi vzdušn  a prostorn . Také osv tlení je 
uzp sobeno vysokým strop m a je dosta ující na osv tlení celého prostoru. Šatny 
fitcentra odpovídají návšt vnosti a jsou schopny pojmout až 250 návšt vník . Funguje 
zde také non-stop úklid šaten, WC a sprch, díky kterému jsou prostory stále isté. 
Prostory jsou velmi útuln  za ízeny. 
Marketingová komunikace 
FIT PARK využívá mnoho r zných nástroj  marketingové komunikace. Jako 
formu placené propagace má umíst nou reklamu na webové stránce Seznam.cz a 
v asopise NAŠE M STO. Dále fitcentrum využívá reklamu v podob  billboard , ty 
jsou však používány nestále.  
Ke komunikaci se zákazníky FIT PARK používá profily na sociálních sítích 
Facebook a Instagram. Našli bychom zde základní informace, kontakty, veškeré 
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novinky, fotografie fitcentra apod. Tyto profily jsou používány p edevším proto, aby 
p inášely zákazník m nejnov jší informace a dávaly jim možnost vyjád it se. 
Fitcentrum má také velmi propracované webové stránky, na kterých bychom našli nejen 
informace týkající se samotného fitcentra jako je nabídka služeb, ceník, kontakty a 
další, ale také lánky týkající se zdravého životního stylu obecn .  
Jako podporu prodeje využívá FIT PARK r zné akce ve spolupráci se svými 
dodavateli, o kterých informuje své zákazníky vždy dop edu na sociálních sítích. Na 
t chto akcích mají klienti k dispozici velké množství ochutnávek a letá ky 
s informacemi o t chto produktech. Dále FIT PARK nabízí první vstup zdarma, aby 
m li potenciální zákazníci možnost vyzkoušet služby fitcentra p ed tím, než se 
rozhodnou pro koupi lenství. Ve fitcentru asto mají také akce 2+1 zdarma na r zné 
produkty, které se vždy po týdnu obm ují. 
FIT PARK již dlouhodob  spolupracuje s Ostravskou Univerzitou, se kterou se 
podílí na organizaci vzd lávacího a dobro inného projektu okosrdce, ze kterého jde 
veškerý výt žek na Mobilní hospic Ondrášek. Dále fitcentrum každoro n  po ádá závod 
MAD RACE a je partnerem n kolika akcí, jako je nap íklad Rainbow Run i r zné 
plesy, kam dodává ceny do tomboly v podob  speciálních balí k  obsahujících 
propaga ní materiál, vstupenky do fitcentra a podobn . 
3.1.3 Marketingový výzkum 
Porterova analýza 
Konkurenti v odv tví – Díky strategickému umíst ní v pr myslové oblasti 
Ostravy bychom v nejbližším okolí žádné jiné fitness centrum nenašli. To však není 
jediná výhoda, pomocí které FIT PARK p evyšuje ostatní fitcentra v Ostrav  a získává 
tak silnou konkurenceschopnost. Ješt  donedávna m lo toto fitness centrum jedine ný 
koncept, který v Ostrav  nem l konkurenci. Avšak za posledních pár let si fitcentra 
nabízející širokou škálu r zných podob cvi ení získala zna nou oblibu, a tak se 
budování t chto multikomplex  stále více rozr stá. Ani Ostrava v tomto nez stala 
pozadu. Z pohledu možné konkurence, jež by m la koncept podobný FIT PARKU, 
bychom našli jediné fitness centrum Respect Club. To taktéž krom  nabídky samotných 
fitness služeb nabízí také r zné skupinové lekce, i speciální zóny uzp sobené ostatním 
typ m cvi ení.  
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Nov  vstupující subjekty – Co se tý e nabídky služeb, FIT PARK nasadil 
pom rn  vysokou la ku a byl prvním takovýmto fitness centrem v Ostrav . Díky tomu 
si získal pom rn  širokou klientelu, která by byla pro nov  vstupující firmy zna nou 
nevýhodou. Vzhledem k vysokým po áte ním investicím a nárok m na dostate n
velké prostory pro základnu takto širokého komplexu je hrozba vstupu nových 
substitut  minimální. 
Dodavatelé – Fitness centrum FIT PARK využívá mnoho r zných dodavatel . 
Ti fitcentru obstarávají zboží r zného charakteru, a  už jsou to posilovací stroje, 
cvi ební pom cky, dopl ky výživy i drobné ob erstvení do kavárny FIT PARKU. Co 
se tý e cvi ebních stroj , z d vodu jejich pestré nabídky využívá fitcentrum širokou 
škálu dodavatel . Mezi ty hlavní pat í nap íklad Pro Active, Life Fitness, GRÜN 
SPORT i Concept2. Dodavateli obstarávajícími ob erstvení a dopl ky výživy jsou 
NUTREND, MyProtein a Salatinos – Restaurant & Bar. Dodavatelé FIT PARKU jsou 
vybíráni na základ  nabízených konkrétních výrobk , a tak jich má FIT PARK opravdu 
mnoho. Vzhledem k nep ebernému množství dodavatel  vyskytujících se v tomto 
odv tví, mají fitcentra možnost zkoušet stále nové dodavatele a hledat ty, jež vyhovují 
práv  jejich podmínkám. 
Odb ratelé – FIT PARK navšt vují zákazníci všech v kových skupin. Díky 
široké nabídce skupinových lekcí, jež jsou v oblib  p edevším u ženského pohlaví, je 
FIT PARK jedno z mála fitness center, kde jsou ženy zastoupeny v o hodn  v tším 
po tu, než je to u fitcentrech jiných. Jelikož FIT PARK nabízí opravdu širokou škálu 
r zných služeb od skupinových lekcí p es regeneraci až po všechny možné styly 
cvi ení, zákazníky mohou být r znorodé segmenty, navšt vující toto fitcentrum za zcela 
odlišnými ú ely. Díky stále rostoucímu fenoménu zdravého životního stylu se základna 
potencionálních odb ratel  neustále zv tšuje. 
36 
SWOT Analýza FIT PARKU 
SILNÉ STRÁNKY P ÍLEŽITOSTI
• Absence fitness center v okolí 
• V elý p ístup personálu 
• Moderní a isté prost edí 
• Variabilita služeb 
• Dualita nejvyužívan jších cvi ebních 
stroj   
• Nezam enost pouze na jedinou 
cvi ební složku 
• P ehledné a srozumitelné webové 
stránky 
• Velikost fitness centra 
• Rozší ení po tu potenciálních 
pobo ek 
• Rozší ení služeb nap . o wellness, 
masáže apod. 
SLABÉ STRÁNKY HROZBY 
• V tší vzdálenost z v tšiny ástí 
Ostravy 
• Menší parkovišt
• Mén  osobní p ístup 
• Zdražování služeb 
• Pokles poptávky po fitness službách 
• Výstavba konkurenceschopných 
za ízení zam ených na obdobný 
podnikatelský zám r 
• Substituty  
Tab. 3.1 SWOT analýza FIT PARKU 
Mezi silné stránky FIT PARKU bychom mohli za adit p edevším velikost 
prostor a širokou nabídku služeb zahrnující služby fitness, skupinové lekce, regenera ní 
služby a mnoho služeb dopl kových. Prostory FIT PARKU jsou velmi moderní a 
prost edí je stále udržované a isté. Fitcentrum má také velmi strategické umíst ní. 
Jelikož se nachází v jedné z odlehlejších ástí Ostravy, je zde nulová konkurence, co se 
tý e dalších fitcenter v okolí. Další silnou stránkou FIT PARKU jsou také velmi p kné 
a propracované webové stránky, obsahující všechny d ležité informace nejen o 
fitcentru, ale také o samotném zdravém životním stylu. 
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Umíst ní fitcentra v odlehlejší ásti Ostravy bychom mohli do jisté míry chápat 
také jako nevýhodu. U fitcentra stojí pouze dv  tramvajové linky a parkovišt  je v 
asech nejv tší návšt vnosti fitcentra asto nedosta ující. P íznivci „p átelské 
atmosféry“ b hem cvi ení by v tomto fitcentru nejspíše mohli postrádat individuální 
p ístup a rodinné zázemí z d vodu velkého množství návšt vník  a velikosti prostor. 
FIT PARK p išel na trh se zcela jedine ným konceptem, jež nabízí mnoho 
r zných služeb na jediném míst . To by mohla být p íležitost k vybudování dalších 
pobo ek v m stech, kde tento typ fitcenter zatím nefunguje. A koli již FIT PARK v 
sou asnosti nabízí n které služby spojené s regenerací a wellness, velkou výhodou by 
bylo mít k dispozici také služby fyzioterapeuta a maséra. Tyto služby ke cvi ení 
neodmysliteln  pat í a mít je v nabídce by bylo opravdu velkým plusem.
Jelikož má FIT PARK již v sou asné dob , vzhledem k nabídce a kvalit  služeb, 
lehce nadpr m rné ceny oproti jiným fitness centr m, potencionální hrozbou by mohlo 
být zdražování služeb fitness. FIT PARK by tak byl nucen své služby ješt  více zdražit, 
což by mohlo odradit n které zákazníky. Negativní dopad by na fitcentrum mohl mít 
také pokles poptávky po službách fitness i výstavba dalších konkurenceschopných 
fitness center s obdobným konceptem. Další hrozbu by také mohly p edstavovat stále 
rozmáhající se substituty umož ující cvi ení v pohodlí domova. Ty mohou mít podobu 
r zných cvi ebních pom cek nebo videí voln  dostupných na internetu nahrazující 
všechny možné skupinové lekce. 
Dotazníkové šet ení 
Dotazníkového šet ení se ú astnilo celkem 46 zákazník  FIT PARKU. Dotazník 
obsahuje 14 otázek zam ených p edevším na charakteristiku a strukturu segmentu, 
d vody návšt vy tohoto fitness centra, konkurenceschopnost, zjišt ní silných a slabých 
stránek z pohledu zákazník , ohodnocení st žejních parametr  fitcentra a celkovou 
spokojenost zákazník . 
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1. Jaké je Vaše pohlaví? 
 Graf 3.1 Pohlaví zákazník  FIT PARKU 
První otázkou jsme zjistili zastoupení jednotlivých pohlaví v daném fitness 
centru. Podle grafu m žeme íct, že FIT PARK navšt vuje zhruba 65 % muž  a 
35 % žen. A koli návšt vník  mužského pohlaví je více, zastoupení žen je ve 
FIT PARKU v porovnání s ostatními fitness centry pom rn  vysoké. D vodem 
m že být nabídka široké škály skupinových lekcí, které jsou u žen velmi 
oblíbené. 
2. Jaký je Váš v k? 
Graf 3.2 V k zákazník  FIT PARKU 
Pomocí druhé otázky jsme si rozd lili návšt vníky do skupiny podle v ku. 
První skupinou jsou zákazníci, jež spadají do v kového rozp tí 15-24 let, druhá 
skupina zahrnuje zákazníky ve v ku 25-34 let. Lidé spadající do t chto dvou 
prvních skupin jsou zastoupeni nejvíce a tvo í kolem dvou t etin všech 
návšt vník  FIT PARKU. Skupina zákazník  ve v ku 35-44 let je také 
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3. Jaký je Váš status? 
Graf 3.3 Status zákazník  FIT PARKU 
Díky t etí otázce jsme zjistili strukturu návšt vník  z hlediska sociálního 
statusu. M žeme vid t, že nejpo etn jší skupinu tvo í zam stnaní lidé, kterých je 
celých 46 % a dále pak studenti v zastoupení 39 %. FIT PARK navšt vuje také 
15 % lidí, jež pracují jako osoby samostatn  výd le n inné. 
4. Jak asto fitness centrum navšt vujete? 
 Graf 3.4 Frekvence návšt vnosti zákazník  FIT PARKU 
Co se tý e frekvence návšt vnosti, v tšina zákazník , konkrétn  61 %, 
navšt vuje toto fitness centrum 4 - 6x do týdn . Dále pak 22 % zákazník  1 - 3x 
týdn  a 13 % každý den. Pouze 4 % návšt vník  uvedly, že fitness centrum 
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5. Jak dlouhou dobu zde pr m rn  strávíte? 
 Graf 3.5 Pr m rná doba návšt vy zákazník  FIT PARKU 
Z grafu m žeme vid t, že více jak dv  t etiny návšt vník  FIT PARKU zde 
pr m rn  stráví cvi ením 1-2 hodiny, dalších 22 % procent dokonce více jak 2 
hodiny. Naopak 4 % zákazník  zde stráví as kratší než 1 hodina. 
6. Jakou formu lenství využíváte? 
 Graf 3.6 Struktura využívaných lenství ve FIT PARKU 
V tšina zákazník  FIT PARKU, konkrétn  80 %, volí m sí ní lenství. 
Vzhledem k tomu, že více jak 70 % zákazník  navšt vuje toto fitness centrum 4 
– 7x do týdne, je pro n  m sí ní lenství mnohem výhodn jší. Naopak bodovou 
permanentku využívá pouze 9 % dotazovaných. Bude se pravd podobn  jednat o 
zákazníky, kte í fitcentrum navšt vují pravideln , avšak s nízkou frekvencí. 7 % 
zákazník  pak využívá ro ní lenství. Jelikož je cena jednorázového vstupu 
pon kud vyšší, jsou zde pouze 4 % dotazovaných, kte í navšt vují toto fitness 
centrum práv  prost ednictvím jednorázových vstup . Zde se bude nejspíše 
jednat o zákazníky, kte í fitcentrum navšt vují nepravideln . 
4%
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7. Z jakého d vodu navšt vujete práv  toto fitness centrum? 
 Graf 3.7 D vod návšt vy FIT PARKU 
Vybavení FIT PARKU je opravdu nadpr m rné v porovnání s ostatními 
fitcentry, což dokazuje i dotazníkové šet ení. Drtivá v tšina zákazník
navšt vuje toto fitness centrum práv  z d vodu vybavení prostor. 13 % 
zákazník  pak uvedlo, že d vodem návšt vy práv  tohoto fitcentra je nabídka 
služeb. 
8. Navšt vujete zárove  n jaká další fitness centra? 
 Graf 3.8 Zákazníci sou asn  navšt vující také jiná fitcentra 
Spole n  se službami FIT PARKU využívá služby také jiného fitness centra 
celkem 22 % respondent . Pro zbylých 78 % zákazník  je FIT PARK jediným 















9. P emýšlíte o zm n  fitness centra? Pokud ano, uve te d vod. 
Graf 3.9 Zákazníci plánující zm nu fitcentra 
Výsledky dotazníkového šet ení ukazují, že je zde pouze mizivé procento 
zákazník  p emýšlejících o zm n  fitness centra. Pouze t i respondenti uvedli, 
že o zm n  p emýšlí. Z toho dva uvedli jako d vod vyšší cenu fitcentra a jeden 
p emýšlí o zm n  z d vodu špatného kolektivu. 
10. Co se Vám na tomto fitness centru nejvíce líbí? 
Dotazovaným se na FIT PARKU nejvíce líbí: 
• vybavení, 
• kvalita služeb, 
• p ístup zam stnanc , 
• možnost saunování, 
• prostory, 






11. Co by mohlo fitness centrum vylepšit / zm nit? 
Dotazovaní nej ast ji uvád li, že by FIT PARK mohl vylepšit nebo zm nit: 
• cenu, 
• akceptování Multisport karty,
• p ístupnost WC,
• množství závaží.
12. Ohodno te ísly 1-5 následující parametry (1 - nejlepší, 5 - nejhorší): 
PARAMETR OHODNOCENÍ
Vybavení fitcentra 1,7 
istota prost edí 1,9 
P ístup personálu 2 
Otevírací doba 1,9 
Atmosféra 2,6 
Cena 2,7 
 Tab. 3.2 Ohodnocení jednotlivých parametr  FIT PARKU  
Dle výsledk  dotazníkového šet ení bychom mohli jako nejslabší stránky 
FIT PARKU vyhodnotit atmosféru a cenu, která je oproti ostatním fitcentr m o 
n co vyšší. Ovšem stále jsou tyto parametry hodnoceny pom rn  pozitivn . 
Dotazovaní nejlépe hodnotili vybavení fitcentra, které dost asto 
zmi ovali také v otázce . 10 jako v c, která se jim na fitcentru nejvíce líbí. 30 
ze 46 respondent  ohodnotilo vybavení fitcentra známkou 1, což je 65 %. Velmi 
dob e je vnímána také istota prost edí, otevírací doba a p ístup personálu. 
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13. Jste spokojen/a s nabídkou služeb? 
 Graf 3.10 Spokojenost zákazník  s nabídkou služeb ve FIT PARKU 
To, že je škála nabízených služeb široká a r znorodá nám dokazují i 
výsledky šet ení. Všichni zákazníci jsou s nabídkou služeb spokojeni, z toho 
tém  polovina je velmi spokojena. Zbylá ást dotazovaných uvedla, že je 
s nabídkou služeb spíše spokojena. Všichni respondenti tedy nabídku služeb 
hodnotí pozitivn . 
14. Doporu il/a byste toto fitness centrum svým známým? 
 Graf 3.11 Doporu ení FIT PARKU 
Fitness centrum FIT PARK by doporu ilo 44 ze 46 zákazník , což ukazuje, 
že zákazníci jsou obecn  se službami fitcentra spokojeni. Pouze dva respondenti 















3.2 Charakteristika Quatro Fitness 
Obr. 3.2 Prostory Quatro fitness 
Jako další prosperující fitness centrum, jsem si pro svou charakteristiku vybrala 
menší útulné Quatro fitness. Lze jej nalézt v centrální asti Poruby v Ostrav . Svou 
rozlohou a umíst ním m že sice jen t žce konkurovat svým rozlehlejším a asto také 
modern jším konkurent m, avšak tento koncept vsadil na zcela rozli nou kartu, a to 
velmi rodinnou atmosféru a oddanou v rnost svých zákazník .  
Další prioritou tohoto za ízení je spole ná symbióza místního boxerského a 
bojového oddílu, který spokojen  využívá prostory t locvi ny propojené s fitness 
centrem. V t chto menších prostorech je tedy možno st etnout velké množství odlišných 
sportovních nadšenc , kte í však tíhnou k velmi podobnému životnímu stylu. 
3.2.1 Management 
Plánování 
Vedení Quatro fitness se soust edí p edevším na poskytování kvalitních služeb 
zajiš ující udržení stávajících zákazník , p ípadn  získání zákazník  nových. Práv  toto 
je považováno za hlavní dlouhodobý cíl fitness centra. Vedení si je v domo, že 
p evážnou ást klientely tvo í lidé, jež toto fitcentrum navšt vují dlouhodob , a tak se 
snaží vyhov t p edevším této skupin  zákazník . Pr b žn  se snaží zjiš ovat, co 
návšt vník m fitcentra chybí, nebo co by cht li zm nit a dle jejich zp tné vazby 
následn  fitcentrum vylepšují.  
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Co se tý e cíl  v kratším asovém horizontu, z d vod  nedávné zm ny 
manažera je krátkodobých cíl  aktuáln  mnoho. Mezi ty hlavní pat í úpravy interiéru a 
vylepšení za ízení fitcentra. Dále je také naplánováno nap íklad zavedení více 
skupinových lekcí pod vedením nového trenéra. Mezi krátkodobé cíle ale také spadá 
lepší údržba profil  fitness centra na sociálních sítích a vylepšování webových stránek. 
Ty jsou aktuáln  p ed lávány, avšak v blízké dob  by m ly být uvedeny do provozu.  
Organizování 
Quatro fitness fungovalo již od roku 2003, a to jako spolek pod názvem 
Sportovní klub QUATRO FITNESS. Pozd ji však byla právní forma zm n na, spolek 
byl zrušen s likvidací a Quatro fitness se stalo družstvem s názvem Družstvo Quatro 
Fitness. P edsedou družstva je Jan Mikolajek, jenž je zárove  i majitelem objektu. 
Spole nost je dále pronajímána a sou asný pronajímatel ve fitcentru vykonává funkci 
manažera. 
Vzhledem ke skute nosti, že se jedná o menší organizaci, je v podniku 
uplat ována liniová organiza ní struktura s hierarchickým uspo ádáním, kde v ele celé 
spole nosti stojí manažer Daniel Šmidák. Ten má na starost v tšinu organiza ních 
záležitostí, jako nap íklad výb r zam stnanc , sepisování smluv, objednávky zboží i 
marketingovou komunikaci. P ímými pod ízenými manažera jsou pak všichni další 
zam stnanci. Mezi ty pat í recep ní a úklidoví pracovníci. Fitness trené i, instrukto i 
skupinových lekcí a trené i bojových sport  nejsou zam stnanci fitness centra a p sobí 
zde samostatn . 
Personalistika 
V Quatro Fitness má výb r zam stnanc  aktuáln  na starost manažer fitcentra. 
Výb r zam stnanc  probíhá formou osobních pohovor  a hlavním kritériem jsou 
p edevším asové možnosti uchaze e. Dalšími d ležitými faktory jsou také 
zodpov dnost, p edešlé zkušenosti a komunikativnost. Po áte ní zaškolení zam stnanc
provádí bu  samotný manažer nebo ostatní pracovníci na dané pracovní pozici. 
Pr b žn  jsou zam stnanci zaškolováni také ohledn  suplementace a dopl k , které toto 
fitness centrum prodává. 
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Zam stnanci v tomto fitcentru jsou odm ováni fixním platem odvíjejícím se od 
po tu odpracovaných hodin, avšak do budoucna by cht l manažer zavést také bonusové 
ohodnocení zam stnanc , aby podpo il jejich produktivitu práce. Jediným benefitem, 
který zde zam stnanci mají, je cvi ení zdarma. 
Vedení lidí
V Quatro Fitness je uplat ován demokratický styl vedení, manažer má u 
pracovník  velkou autoritu, avšak bere v potaz jejich názory a postoje. Plánování 
v tších zm n a d ležitých rozhodnutí týkajících se personálu vždy se zam stnanci 
dostate n  konzultuje a je otev en návrh m a novým nápad m ze strany svých 
pod ízených. 
Kontrola 
Kontrola zam stnanc  je provád na každý den a kontroluje se p edevším 
chování a pracovní nasazení zam stnanc . Tato kontrola probíhá prost ednictvím kamer 
namátkov  v pr b hu celého dne a provádí ji zam stnanec ur ený pouze pro tuto práci. 
Dále se také kontrolují denní tržby a kontrola je realizována samotným manažerem. 
Kontrola pln ní plán  probíhá v pr b hu celého roku v závislosti na 
stanovených cílech organizace a nutnosti kontroly. Tuto kontrolu taktéž provádí 
manažer osobn . 
3.2.2 Marketing 
Produkt 
Fitness centrum Quatro Fitness je zam eno z velké ásti práv  na tradi ní 
služby klasických posiloven a nabízí p edevším posilovací ást, která je hlavním pilí em 
celého fitness centra. Ta je dopln na o menší kardio zónu, funk ní zónu a dva sály. 
Jeden sál je vyhrazen pro tréninky bojových sport , kde si klienti mohou zatrénovat i 
mimo vypsané lekce klubu Fighting Club Ostrava, druhý sál slouží pro kruhové 
tréninky vedené zkušenou instruktorkou. 
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Posilovací zóna-Quatro fitness ve své posilovací ásti nabízí velké množství 
posilovacích stroj . Tyto stroje jsou zde asto pouze po jednom kusu, to však vzhledem 
k množství lidí navšt vujících tuto posilovnu v tšinou bohat  sta í. Krom  samotných 
posilovacích stroj  je posilovací ást vybavena také jednoru ními inkami a volnou 
zát ží r zných vah. 
Funk ní zóna-Nedávno bylo fitness centrum dopln no o takzvanou funk ní 
zónu, kde p ibyly velké klece, hrazdy, stojany a kruhy. Díky tomu si zde na své p ijdou 
také klienti s oblibou funk ního typu tréninku. 
Kardio zóna-Další ástí je také kardiozóna vybavena p ti b žícími pásy, p ti 
spinningovými koly, veslovacím trenažérem a air bikem, který není u fitness center až 
tak typický, což je ur it  velké plus. 
Kruhové tréninky-Poslední službou, kterou Quatro Fitness nabízí jsou kruhové 
tréninky. Ty jsou v tšinou každé úterý a tvrtek v odpoledních hodinách, což není až 
tak asto, ale rozpis trénink  je pr b žn  upravován dle aktuální poptávky po 
kruhových tréninzích. 
Fighting Club Ostrava-Krom t chto služeb, je Quatro také zázemím pro 
Fighting Club Ostrava, kterému poskytuje prostory. Jedná se o klub bojových sport , 
zam ený p edevším na MMA, ale také další bojové sporty jako nap íklad thai box, box 
a K1. Fighting Club Ostrava zde nabízí jak za áte nické kurzy, tak kurzy pro pokro ilé 
a na své si zde p ijdou jak lidé se sout žními ambicemi, tak i ti, kte í se cht jí hlavn
zapotit, zpevnit t lo, nau it se bránit, i poznat partu nových p átel. 
Cena 
Co se tý e samotného využití posilovny, tak pokud si chce lov k Quatro Fitness 
pouze nezávazn  vyzkoušet, je zde možnost využití jednorázového vstupu ve výši 90 
K . V p ípad ast jších návšt v se vyplatí zakoupit jednu z nabízených permanentek, 
které jsou bu  bodové nebo m sí ní. V p ípad  bodových permanentech máme možnost 
výb ru podle po tu vstup , kde v nabídce nalezneme deseti, dvaceti, t iceti a padesáti 
bodovou permanentku. Cena jednoho vstupu se zde pohybuje v rozmezí od 68 K  do 89 
K . S m sí ní permanentkou, která stojí 999 K , získáme m sí ní lenství a m žeme 
fitness centrum navšt vovat b hem tohoto m síce neomezen . Pokud bychom cht li 
k pouhým návšt vám ješt  n co navíc, je zde také možnost m sí ní VIP permanentky, 
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tu už bychom po ídili za 2 000 K . VIP lenství zahrnuje krom  klasických služeb také 
samostatnou šatnu a sprchu. Vstup je asov  neomezený a zákazník m že využívat 
všechny prostory fitness centra.  
Pokud bychom cht li vyzkoušet kruhový trénink, tak bychom zaplatili 100 K  a 
v cen  bychom m li pouze samotný trénink, nikoli vstup do fitcentra. Ceny trénink
bojových sport  si pak Fighting Club Ostrava ur uje sám. T ím sí ní kurz se dv ma 
tréninky týdn  (celkem 26 trénink ) by vyšel na 3380 K  a se t emi tréninky týdn
(celkem 38 trénink ) vyjde na 4180 K . 
Místo 
Quatro Fitness bychom našli v Ostrav  na okraji centrální ásti Porubského 
obvodu na adrese Alžírská 1549/16.  Je situováno uprost ed bytové ásti a zaujímá tak 
velice výhodnou polohu. Je zde velmi dobrá dostupnost prost ednictvím MHD a 
nejbližší zastávka Jižní svahy je pár desítek metr  od fitcentra. Stojí zde autobusové 
linky íslo 46, 44 a 54 a cesta ze zastávky zabere nejvýše p t minut ch ze. Druhá, již o 
n co vzdálen jší zastávka je T ebovická, je dostupná s tramvajemi íslo 3, 4, 7, 8, 9 a 
17 a cesta trvá kolem patnácti minut. Pokud bychom se do fitcentra rozhodli vydat 
autem, hned vedle objektu bychom m li možnost zaparkovat na pom rn  velkém 
parkovišti. To je p es den dosta ující, avšak vzhledem k velkému po tu panelových 
dom  okolo fitcentra je ve erní parkování už mnohem náro n jší. V blízkosti se nachází 
také supermarket Kaufland, což je pro návšt vníky fitcentra ur it  velmi užite né. 
Výhodné umíst ní Quatro Fitness v roce 2017 narušilo nov  vybudované fitness 
centrum Respect Club umíst né pouze pár metr  od Quatro Fitness. Našt stí pro Quatro 
Fitness vstoupil Respect Club na trh jako výhradn lenský klub. Toto fitness centrum 
je možno navšt vovat pouze za p edpokladu, že zde podepíšete ro ní kontrakt, a díky 
tomu byl odtok zákazník  pro Quatro Fitness minimální. 
Interiér tohoto fitness centra prošel v minulých letech pár zm nami. Byly 
zrekonstruovány jak dámské, tak pánské šatny, které jsou nyní velmi prostorné, isté a 
modern  za ízené. Fitness centrum je v lét  klimatizováno a v zim  dostate n
vytáp no, jediná výhrada by mohla být k osv tlení, které je n kdy slabší.  A koli jsou 




 Díky dlouholetému p sobení je Quatro fitness ve svém okolí dob e známé a 
získalo si za tu dobu pom rn  pevnou základnu stálých klient . Vzhledem k velikosti 
fitcentra a po tu stávajících zákazník  není pot eba zam ovat se na oslovování v tšího 
množství potencionálních klient , proto jsou formy placené propagace užívány 
minimáln . V pr b hu minulého roku, kdy za ala stoupat obliba bojových um ní, 
využívalo fitcentrum reklamu v podob  billboard , na kterých byli vyobrazeni zápasníci 
MMA, jejichž základnou je práv  Quatro fitness. V sou asnosti je jedinou formou 
placené propagace Instagram. 
Co se tý e komunikace se zákazníky, Quatro fitness k t mto ú el m využívá 
sociální sí  Facebook, jež má p edevším informativní charakter. Našli bychom zde 
základní informace jako kontakty, ceník, adresu a otevírací dobu v etn  všech 
aktuálních zm n a novinek, ale i hodnocení návšt vník , fotografie fitcentra i úsp chy 
zákazník  ú astnících se r zných sout ží. Facebooková stránka Quatro fitness slouží 
také jako platforma pro vytvá ení diskuzí a zjiš ování zp tné vazby napomáhající 
vylepšit služby fitcentra tak, aby byli zákazníci co nejvíce spokojeni. Fitness centrum 
má také své webové stránky, avšak ty jsou v sou asné dob  p ed lávány. 
 Quatro fitness má partnerský vztah s n kolika velkými firmami, mezi které pat í 
nap . Octagon, Kloubus, Under Armour nebo WORKOUT.EU. Tito obchodní partne i 
poskytují fitcentru své produkty za zvýhodn né ceny, a tak bychom zde mohli najít jak 
tyto produkty, tak i reklamní cedule t chto firem. Také samotné fitcentrum bylo 
partnerem r zných sportovních akcí. Jednou z nich byly i oblíbené kondi ní zá||vody 
Grand Prix Ostrava 
3.2.3 Marketingový výzkum 
Porterova analýza
Konkurenti v odv tví – Jelikož se Quatro Fitness nachází v nejzalidn n jší 
ásti Ostravy, má kolem sebe velké množství možných konkurent . V okolí bychom 
našli nap íklad Top Fitness Poruba, Fit Life 24 a Respect Club. Fitness centrum Respect 
Club je od Quatro Fitness vzdálené jen pár metr , avšak pro Quatro Fitness 
nep edstavuje tém  žádnou hrozbu, díky zcela odlišnému pojetí, kterým se snaží ud lat 
z fitness centra spíše lenský klub. Jako nejv tší konkurenci bychom mohli považovat 
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Top Fitness Poruba, které bylo otev eno teprve nedávno a zvolilo podobný koncept jako 
Quatro Fitness. Top Fitness Poruba se rovná Quatru Fitness jak svými službami, tak i 
cenami, avšak Quatro Fitness má v tomto p ípad  výhodu své dlouhodobé klientely. 
Nov  vstupující subjekty – A koli je v blízkém okolí velké množství fitness 
center, neustále zde p ibývají nová. Fitcentra tohoto typu jsou nejsou až tak náro ná na 
prostory a podnikání v této oblasti se díky stále rostoucí poptávce stává úrodnou p dou 
pro nové podnikatele. Z tohoto d vodu je dost možné, že budou v následujících letech 
ješt  další fitcentra v okolí p ibývat. To by však Quatro Fitness ohrozit nem lo, díky 
stálé klientele, která byla fitcentru v rná i v období, kdy se v blízkém okolí otevírala 
nová fitcentra. 
Dodavatelé – Mezi dodavateli Quatro Fitness jsou p edevším dodavatelé 
posilovacích stroj  a dodavatelé dopl k  výživy. Hlavními dodavateli dopl k  stravy 
jsou p edevším NUTREND, MyProtein, Kloubus a další. Díky sou asnému velkému 
množství možných dodavatel  fitcentrum asto své dodavatele obm uje, a tak mají 
zákazníci fitness centra možnost vyzkoušet r zné zna ky suplement . 
Odb ratelé – Quatro Fitness si za léta svého p sobení získal pom rn  po etnou 
stálou klientelu, ovšem stále zde p icházejí také zákazníci noví. Mezi zákazníky 
bychom našli jak ženy, tak muže všech v kových kategorií, avšak nejpo etn jší skupiny 
zde tvo í p edevším studenti a dále starší muži, kte í fitcentrum navšt vují již delší 
dobu. Jelikož krom samotné posilovny nabízí Quatro Fitness také prostory pro trénování 
bojových sport , návšt vníky tohoto fitness centra jsou z velké ásti také zápasníci 
sport  jako je MMA, box, K1, jiu jitsu a další. 
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SWOT analýza Quatro Fitness 
SILNÉ STRÁNKY P ÍLEŽITOSTI 
• Individuální p ístup  
• Dlouhodobá tradice 
• Strategické umíst ní 
• Snadný p ístup s využitím m stské 
hromadné dopravy. 
• V elý p ístup personálu 
• Lidové ceny jednotlivých i m sí ních 
vstup
• Bodové permanentky 
• Rozši ování nabídky služeb  
• Parkovišt  pouze pro návšt vníky 
Quatro Fitness 
• Tvorba webových stránek 
• Rozší ení prostor
• Rekonstrukce interiéru 
SLABÉ STRÁNKY HROZBY
• Absence webových stránek  
• Malá kardiozóna 
• Malé parkovišt
• Menší prostory 
• Velká konkurence v blízkém okolí 
• Nezájem lidí o služby fitness 
Tab. 3.3 SWOT analýza Quatro Fitness 
Jelikož se jedná o menší fitcentrum, jednou z nejv tších výhod je p átelské 
prost edí a individuální p ístup. Vedení má možnost vyslechnout si zp tnou vazbu ze 
strany zákazník  a reagovat na jejich p ání a požadavky. Další silnou stránkou je dobrá 
reputace fitcentra a velká obliba mezi stávajícími zákazníky, kte í jsou fitcentru v rní i 
v obdobích, kdy v okolí p ibývají fitcentra nová. Quatro Fitness je strategicky umíst no 
v jedné z nejvíce zabydlených ástí Poruby s velmi dobrým p ístupem m stské 
hromadné dopravy. Jako další výhodu bychom mohli zmínit také p ijatelné ceny, které 
jsou oproti ostatním fitcentr m podpr m rné. 
Jako jednu ze slabých stránek fitcentra bychom mohli považovat absenci 
webových stránek a neaktivní profily fitcentra na sociálních sítích. Z d vodu nedávné 
zm ny manažera fitcentra byly d ív jší profily na sociálních sítích postupn
nahrazovány profily novými, které zatím nejsou až tak aktivní a neobsahují moc 
informací. Webové stránky byly zcela smazány a nové stránky jsou prozatím pouze 
v p ípravné fázi. Další nevýhody fitcentra souvisejí s velikostí a vybavením vnit ních 
53 
prostor. Fitcentrum je pom rn  malé, a tak s p ibývajícím vybavením jsou n které stroje 
velmi blízko sebe. Velká ást vybavení je starší a kardiozóna obsahuje pouze pár stroj
na aerobní cvi ení. 
 Pokud by se fitcentru poda ilo rozší it nabídku svých služeb nap íklad o více 
skupinových lekcí a speciálních trénink , prostory pro skupinové lekce a pro tréninky 
bojových sport  by se tak mohly využívat mnohem efektivn ji než doposud. Na Quatro 
Fitness by to mohlo mít pozitivní dopad v podob  nár stu klientely, která by však na 
prostory samotné posilovací ásti nem la žádný dopad. Dalším krokem kup edu by bylo 
ur it  zajišt ní parkovacích míst vyhrazených pouze pro návšt vníky Quatro Fitness. 
Jelikož je fitcentrum umíst no uprost ed velmi hust  obydlené ásti Poruby, je zde 
v pozd jších hodinách dost t žké zaparkovat. Fitcentru by prosp lo také co nejd ív jší 
spušt ní webových stránek zahrnujících všechny d ležité informace, které jsou na 
sociálních sítích z d vodu spousty informací t žko dohledatelné a nep ehledné. 
V neposlední ad  by se fitness centrum m lo zam it na rekonstrukci a úpravu 
interiéru, která by mohla vést k v tší prestiži a oblíbenosti fitcentra. 
Nejv tší hrozbu by pro fitcentrum mohlo p edstavovat neustálé p ibývání 
konkuren ních fitness center v okolí Quatro Fitness. Již v sou asné dob  je v blízkém 
okolí pom rn  velké množství nových fitcenter, jejichž otev ení zatím Quatro Fitness 
úsp šn  zvládlo bez v tšího odlivu zákazník . Avšak kdyby fitcentra v okolí dále 
p ibývala, mohlo by to množství návšt vník  Quatro Fitness již n jakým zp sobem 
ovlivnit. Hrozbou by mohl být také celkový úpadek poptávky po službách fitness. 
Dotazníkové šet ení 
Dotazníkového šet ení se taktéž ú astnilo 46 zákazník  Quatro Fitness. Dotazník 
obsahuje 14 otázek zam ených p edevším na charakteristiku a strukturu segmentu, 
d vody návšt vy tohoto fitness centra, konkurenceschopnost, zjišt ní silných a slabých 
stránek z pohledu zákazník , ohodnocení st žejních parametr  fitcentra a celkovou 
spokojenost zákazník . 
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1. Jaké je Vaše pohlaví? 
Graf 3.12 Pohlaví zákazník  Quatro Fitness 
První otázkou jsme zjistili zastoupení jednotlivých pohlaví v daném fitness 
centru. Z grafu je z ejmé, že toto fitcentrum navšt vují p edevším muži, kte í 
tvo í více jak t i tvrtiny všech zákazník . Zastoupení žen v Quatro Fitness je 
pouze 22 %. D vodem by mohlo být vybavení fitness centra, které je 
uzp sobeno p edevším pro posilování, jež mají v oblib  spíše muži. Ženy 
astokrát tíhnou k aerobnímu stylu cvi ení, pro které má Quatro Fitness 
vyhrazenou pouze menší kardiozónu.  
2. Jaký je Váš v k? 
Graf 3.13 Pohlaví zákazník  Quatro Fitness 
Pomocí druhé otázky, kde jsme se klient  tázali na jejich v k, jsme zjistili, 
že nejpo etn jší skupinou jsou zákazníci ve v ku 15-24 let, kte í tvo í tém  dv
t etiny všech dotazovaných. Dalšími 22 % jsou zastoupeni zákazníci, jejichž v k 
je v rozmezí 25-34 let. Se zvyšujícím se v kem procento návšt vník  klesá. Lidé 
ve v ku 35-44 let jsou zde zastoupeni 13 % a 4 % všech dotazovaných tvo í 









15 - 24 let
25 - 34 let
35 - 44 let
45 - 54 let
55 let a více
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3. Jaký je Váš status? 
Graf 3.14 Status zákazník  Quatro Fitness 
Pomocí t etí otázky jsme zjistili, jaká je struktura návšt vník  z hlediska 
sociálního statusu. Podle grafu m žeme íct, že více jak polovinu všech 
zákazník  tvo í studenti. To m že být zp sobeno nižšími cenami oproti jiným 
fitcentr m v okolí i velmi p átelskou atmosférou. Dále Quatro Fitness 
navšt vuje 36 % zam stnaných lidí a 5 % osob samostatn  výd le n inných. 
4. Jak asto fitness centrum navšt vujete? 
Graf 3.15 Frekvence návšt vy Quatro Fitness 
Co se tý e frekvence návšt vnosti, pouze 4 % zákazník  navšt vují 
fitcentrum každý den. 4 – 6x do týdne zde zavítá 39 % zákazník  a 1 – 3x do 
týdne pak 44 %. A koli je zákazník , kte í zde chodí cvi it n kde v rozmezí 1 – 
6x do týdne, dohromady více jak 80 %, je zde pom rn  vysoké procento lidí, 














4 - 6x do týdne
1 - 3 x do týdne
nepravideln
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5. Jak dlouhou dobu zde pr m rn  strávíte? 
Graf 3.16 Pr m rná doba návšt vy zákazník  Quatro Fitness 
Pomocí další otázky jsme zjiš ovali, jakou dobu zde návšt vníci Quatro 
Fitness pr m rn  tráví. Z grafu vidíme, že více jak dv  t etiny zákazník  ve 
fitcentru stráví cvi ením 1-2 hodiny, dalších 22 % procent dokonce více jak 2 
hodiny. Naopak 4 % zákazník  zde stráví as kratší než 1 hodina. 
6. Jakou formu lenství využíváte? 
Graf 3.17 Struktura lenství v Quatro Fitness 
R zné formy lenství jsou zákazníky Quatro Fitness využívány pom rn
rovnom rn . Mezi zákazníky jsou oblíbené jak bodové permanentky, tak 
m sí ní lenství. Tyto formy vstupu do fitcentra využívají tém  dv  t etiny 
zákazník . Další pom rn  velká ást zákazník  zde využívá jednorázové vstupy, 
a to nejspíše z d vodu, že cena jednorázového vstupu je v Quatro fitness 
pom rn  nízká. 4 % respondent  mají zakoupené VIP lenství a jelikož Quatro 
Fitness akceptuje Multisport kartu, využívá tuto variantu zbývajících 9 %. Mezi 
respondenty nebyl ani jeden zákazník, který by využíval lenství na celý rok. 
4%
74%
22% Mén  než 1
hodinu

















7. Z jakého d vodu navšt vujete práv  toto fitness centrum? 
Graf 3.18 D vod návšt vy Quatro Fitness 
Quatro Fitness se nachází uprost ed velmi hust  zabydlené ásti Poruby, a 
z grafu m žeme vy íst, že skoro polovina zákazník  si toto fitcentrum vybrala 
práv  kv li dobré dostupnosti. Dalších skoro 40 % pak navšt vuje Quatro 
Fitness kv li dobrému kolektivu, díky emu má Quatro Fitness obrovskou 
výhodu oproti ostatním fitcentr m. Zbylí zákazníci uvedli, že jejich výb r 
fitcentra ovlivnilo vybavení Quatro Fitness a cenová dostupnost. 
8. Navšt vujete zárove  n jaká další fitness centra? 
Graf 3.19 Zákazníci Quatro Fitness sou asn  navšt vující jiná fitcentra 
Tém  polovina zákazník  Quatro Fitness využívá také služeb dalšího fitness 
centra, což je pom rn  hodn . D vodem by mohl být fakt, že Quatro Fitness 
navšt vuje velké množství zápasník  bojových sport , kte í zde mají tréninky. 
Tito zákazníci v tšinou navšt vují jiná fitcentra, která však nemají prostory 

















9. P emýšlíte o zm n  fitness centra? Pokud ano, uve te d vod. 
Graf 3.20 Zákazníci p emýšlející o zm n  fitcentra 
Výsledky dotazníkového šet ení ukazují, že tém  nikdo ze zákazník  toto 
fitness centrum neplánuje m nit. O zm n  fitcentra p emýšlí pouze jeden 
dotazovaný, a to z d vodu, že se mu nelíbí chování n kterých lidí. 
10. Co se Vám na tomto fitness centru nejvíce líbí? 
Dotazovaným se na Quatro Fitness nejvíce líbí: 
• dobrá atmosféra, 
• kolektiv, 
• lokalita, 
• neustálá snaha o zlepšení, 
• prostory pro trénink bojových sport . 
11. Co by mohlo fitness centrum vylepšit / zm nit? 











12. Ohodno te ísly 1-5 následující parametry (1-nejlepší, 5-nejhorší): 
PARAMETR OHODNOCENÍ
Vybavení fitcentra 2,5 
istota prost edí 2,7 
P ístup personálu 2,4 
Otevírací doba 1,9 
Atmosféra 2,2 
Cena 2 
Tab. 3.4 Ohodnocení parametr  Quatro Fitness 
Nejlépe hodnoceným parametrem byla otevírací doba a cena. Tyto 
parametry m ly pr m r ohodnocení 1,9 a 2. T sn  za nimi byla atmosféra 
fitcentra, kterou respondenti vyhodnotili v pr m ru íslem 2,2. Nejh e v šet ení 
dopadly parametry vybavení fitcentra a istota prost edí, avšak stále je klienti 
hodnotí lépe než pr m rn . 
13. Jste spokojen/-a s nabídkou služeb? 
Graf 3.21 Spokojenost zákazník  s nabídkou služeb Quatro Fitness 
Z výsledk  dotazníkového šet ení m žeme vid t, že zákazníci navšt vující 
Quatro Fitness jsou s nabídkou služeb spokojeni. V tšina zákazník  navšt vuje 
toto fitness centrum za ú elem využívání p edevším prostor posilovny, a tak jsou 









14. Doporu il/a byste toto fitness centrum svým známým? 
Graf 3.22 Doporu ení Quatro Fitness 
Quatro Fitness by svým známým doporu ili všichni dotazovaní s výjimkou 
pouze jednoho respondenta. M žeme tedy íct, že zákazníci jsou celkov  se 






4 Komparace managementu vybraných fitness center 
Fitness centra FIT PARK a Quatro Fitness jsou na první pohled zcela odlišnými 
firmami. Zatímco se FIT PARK snaží držet krok s nejnov jšími trendy sv tového 
fitness pr myslu a vytvá et tak jedine ný a bezkonkuren ní koncept, Quatro Fitness se 
zam uje na nabízení klasických služeb fitness a vytvá ení p íjemné atmosféry. Pokud 
bychom se však podívali více do hloubky, zjistili bychom, že mají také hodn
spole ného. Nejd íve si rozebereme srovnání t chto dvou fitness center z hlediska 
managementu, následn  srovnáme marketing. 
Ob  spole nosti mají obdobný dlouhodobý cíl, a to udržet si stálou klientelu, 
získat nové zákazníky a udržet se na fitness trhu. Zatímco Quatro Fitness si chce udržet 
charakter klasického fitness centra, FIT PARK má po dosažení stabilní klientské 
základny v plánu konvertovat na lenský klub. Krátkodobý cíl obou podnik  je také 
stejný, z d vodu aktuální situace spojené s vyhlášením nouzového stavu a uzav ení 
fitcenter po dobu šesti týdn . Ob  fitness centra se budou v nejbližší dob  snažit 
p edevším o návrat stálých klient . Pokud se to povede, Quatro Fitness má dále v plánu 
vylepšovat své dosavadní za ízení a FIT PARK by cht l p ijít s novým typem 
kruhových trénink  za použití inteligentních stroj  nahrazujících osobní trenéry. 
V em se fitcentra zásadn  odlišují je právní forma. FIT PARK je spole ností 
s ru ením omezeným, kde v ele stojí jednatel, kdežto Quatro Fitness je zapsáno jako 
družstvo, jehož statutárním orgánem je p edstavenstvo. Organiza ní struktura má 
v obou fitcentrech hierarchické uspo ádání. Je využívána p edevším organiza ní 
struktura liniová, avšak ve FIT PARKU jsou n kte í zam stnanci sdružováni do 
funk ních útvar  v ele s vedoucím pracovníkem konkrétního útvaru. Vzhledem k 
rozdílným velikostem fitcenter se liší po et vedoucích pracovník  a po et zam stnanc .  
Výb r nových zam stnanc  má v obou organizacích podobu osobního pohovoru, 
ve FIT PARKU osobnímu pohovoru ješt  p edchází první selekce provád na externí 
firmou. Kritéria rozhodující o p ijetí uchaze e jsou podobná, klade se d raz na asové 
možnosti, zodpov dnost a vztah ke sportu. Ve FIT PARKU jsou pak dalšími kritérii 
také základy angli tiny a obsluha základních po íta ových program . Co se tý e odm n 
zam stnanc , v Quatro Fitness jsou zam stnanci ohodnoceni pouze složkou fixní, ve 
FIT PARKU se odm ny skládají ze t í složek – fixní, osobní ohodnocení a prémie. 
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Zam stnanci FIT PARKU mají také o n co více benefit  v podob  t ináctého platu a 
podobn . 
Vedení obou fitcenter využívá p evážn  demokratický styl vedení, který se však 
m ní dle situace, a kontrola zam stnanc  je provád na každý den. Zde se ovšem liší styl 
kontroly. V Quatro Fitness probíhá kontrola prost ednictvím kamer, ve FIT PARKU má 
kontrola podobu osobní p ítomnosti pana manažera. 
Z hlediska marketingového mixu se již tato dv  fitcentra odlišují více. Co se tý e 
nabídky služeb, Quatro Fitness nabízí tém  jen klasické služby fitness zahrnující 
posilovnu a kardiozónu, dopln né o tréninky bojových sport  a kruhové tréninky. FIT 
PARK má nabídku služeb pon kud širší, nabízí krom posilovny a rozsáhlé kardiozóny 
také badmintonové kurty, r zné skupinové lekce a další dopl kové služby v etn
solária, i infrasauny. Sou ástí FIT PARKU je také menší kavárna s drobným 
ob erstvením. 
Cena t chto dvou fitcenter je také lehce rozdílná. P edevším co se tý e 
jednorázového vstupu, ten je ve FIT PARKU více jak dvakrát dražší než jednorázový 
vstup do Quatro Fitness. Avšak lenství jsou již vyrovnan jší, ve FIT PARKU bychom 
za m sí ní lenství zaplatili pouze o 291 K  více. 
Zatímco Quatro Fitness je umíst no uprost ed velmi hust  zabydlené ásti 
Poruby, FIT PARK se nachází v pr myslové zón  v jedné z odlehlejších ástí Ostravy. 
Ob  fitcentra si však našly po etnou základnu stálých klient . Zákazníci Quatro Fitness 
navšt vují toto fitcentrum p edevším díky dobré dostupnosti, zákazníci FIT PARKU 
volí toto fitness centrum zejména kv li široké nabídce služeb. 
Z pohledu marketingové komunikace má FIT PARK nad Quatro Fitness navrch. 
Disponuje propracovanými webovými stránkami a aktivními profily na sociálních 
sítích, využívá podpory prodeje v podob  slevových akcí i ochutnávkových akcí ve 
spolupráci se svými dodavateli. Dále je po adatelem Mad Race a partnerem ady 
r zných akcí. Quatro Fitness v sou asné dob  vytvá í nové webové stránky a nové 
profily na sociálních sítích, a tak je dohledatelnost n kterých informací pon kud 
obtížná.  
Výsledky šet ení ukázaly, že i p esto, že zkoumaná fitcentra se od sebe 
v n kterých aspektech razantn  odlišují, ob  si získala za léta svého p sobení pom rn
po etnou stálou klientelu odpovídající kapacit  prostor. Zatímco silnou stránkou FIT 
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PARKU je kvalitní vybavení a široká škála poskytovaných služeb, silná stránka Quatro 
Fitness p edstavuje velmi p átelskou atmosféru a rodinné zázemí. Díky dotazníkovému 
šet ení jsme mohli vid t, že tyto aspekty jsou zákazníky vnímány stejn  a jsou u 
jednotlivých skupin zákazník  práv  st žejním d vodem návšt vy konkrétního fitness 
centra. 
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5 Shrnutí výsledk  šet ení, návrhy a doporu ení 
V této kapitole se budu v novat návrh m možných doporu ení vyplývajících 
z výsledk  SWOT analýzy a dotazníkového šet ení.  
5.1 FIT PARK 
Z hlediska zlepšování kvality i nabídky služeb si myslím, že FIT PARK již moc 
možností, jak zlepšit své služby, nemá. Kvalita služeb a vybavení je výborná a nabídka 
služeb je velmi pestrá. Kde si však myslím, že jsou mezery FIT PARKU, je 
nedostate ná marketingová komunikace. Fitcentrum má obrovské prostory, které 
dokážou pojmout velké množství zákazník  bez toho, aby se pro návšt vníky stalo 
cvi ení mezi velkým po tem lidí nekomfortní. Proto je mé hlavní doporu ení zam it se 
více na složku marketingové komunikace a využít všechny její nástroje. Velký potenciál 
je podle m  v po ádání r zných sportovních akcí pro širokou ve ejnost. Díky velikosti 
prostor, variabilit  vybavení a velkému množství stroj  by mohl FIT PARK po ádat 
r zné silové sout že, závody na spinningových kolech, závody na veslovacích 
trenažérech i dokonce badmintonové turnaje. Tyto akce jsou v sou asné dob  velmi 
populární a fitcentrum by tak p ilákalo velké množství potenciálních zákazník , kte í by 
zárove  m li možnost si služby fitcentra na vlastní k ži vyzkoušet.  
5.2 Quatro Fitness 
Co se tý e doporu ených návrh  pro Quatro Fitness, v první ad  by bylo dobré, 
aby fitcentrum co nejd íve uvedlo své nové webové stránky do provozu. Jelikož nyní 
existuje n kolik r zných profil  Quatro Fitness na sociálních sítích, a ne všechny jsou 
funk ní, je pro potenciálního i stávajícího zákazníka dost t žké najít aktuální informace. 
Proto by Quatro Fitness m lo zprovoznit webové stránky, na kterých by byly p ehledn
všechny základní informace o fitcentru. Dále by m ly být všechny staré profily na 
sociálních sítích smazány a zákazníci by m li být informováni o profilech nových, na 
které by m ly být p idávány všechny informace týkající se aktuálních záležitostí.  
Z dotazníkového šet ení vyplývá, že fitcentrum má velké mezery týkající se 
interiéru. asto zákazníci vzpomínali vzhled interiéru, malou kardiozónu, špatné 
rozestav ní stroj  a nedostate ný úklid. Fitcentru by rozhodn  prosp lo zainvestovat do 
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rekonstrukce vnit ních prostor a zm nit celkový design interiéru. Dále bych doporu ila 
rozší it kardiozónu o více stroj  ur ených k aerobnímu cvi ení a zam it se o n co více 
na úklid prostor. Navrhuji také zavedení více skupinových lekcí. To by mohlo mít za 
následek lepší využití volných prostor fitcentra a p íchod nových zákazník  bez dopadu 
na zapln ní prostor samotné posilovny. 
66 
6 Záv r 
Ve své bakalá ské práci jsem se zabývala obecnou charakteristikou sportovního 
managementu. Teoretická ást se skládá ze t í složek, kde jsme si pomocí odborné 
literatury charakterizovali nejprve management se zam ením na sportovní 
management, roli manažera a jednotlivé manažerské funkce. Následovala ást týkající 
se marketingu, kde jsme si stru n  p iblížili sportovní marketing, složky 
marketingového mixu a jednotlivé metody marketingového výzkumu, které jsme 
pozd ji v praktické ásti aplikovali na zkoumaná fitness centra. Na konci teoretické 
ásti jsme se zabývali významem pojmu fitness. Vysv tlili jsme si, co vše pojem 
zahrnuje, koho se týká a jakou má souvislost s ekonomií.  
V praktické ásti jsem se v novala popisu zkoumaných fitness center, jimiž byly 
fitcentra FIT PARK a Quatro Fitness. Tato kapitola zahrnuje popis všech složek, 
kterými jsme se zabývali v teoretické ásti práce. Jsou zde charakterizovány prvky 
spojené s jednotlivými manažerskými innostmi obsahující cíle organizace, organiza ní 
strukturu, lidský faktor a další. Dále jsou popisovány jednotlivé prvky marketingového 
mixu zahrnující produkt, cenu, místo a marketingovou komunikaci. V poslední ásti 
charakteristiky daných fitcenter jsou umíst ny výsledky a analýza výsledk
marketingového výzkumu. Výzkum zahrnoval Porterovu analýzu, SWOT analýzu a 
dotazníkové šet ení. Pomocí Porterovy analýzy jsme si ur ili postavení podnik  na trhu, 
SWOT analýzou jsme zanalyzovali silné stránky, slabé stránky, p íležitosti a hrozby 
konkrétních fitcenter a díky dotazníkovému šet ení jsme dokázali charakterizovat 
složení zákazník  a zjistit jejich celkovou spokojenost s nabízenými službami a pohled 
na jednotlivé podniky. 
Následovala ást samotného srovnávání. I v této kapitole jsem se držela stejné 
osnovy jako v kapitolách p edešlých. Nejd íve jsem porovnala fitness centra z hlediska 
managementu, následn  jsem se zam ila na složky marketingového mixu. Hledala jsem 
jak prvky, které mají ob  fitcentra spole né, tak i vlastnosti, kterými se organizace 
výrazn  odlišují.  
V poslední ásti práce jsem nastínila možné návrhy a doporu ení pro ob  fitness 
centra, které by z mého pohledu mohly p isp t k nár stu klientely a v tší celkové 
spokojenosti návšt vník .  
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Cílem práce bylo srovnání dvou fitness center z hlediska managementu a 
marketingu a dále zjistit pomocí výzkumných metod spokojenost zákazník
s nabízenými službami a postavení t chto podnik  na trhu. Myslím si, že díky 
výzkumným metodám, jež byly použity, byl cíl práce spln n. 
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K  – koruna eská 
MHD – m stská hromadná doprava 
s.r.o. - spole nost s ru ením omezeným 
SWOT - Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats

Seznam p íloh 
P íloha 1 - Zadání dotazníku
1 
P íloha 1 
Zadání dotazníku 
1. Jaké je Vaše pohlaví? 
a) Muž 
b) Žena  
2. Jaký je Váš v k? 
a) 15–24 let 
b) 25–34 let 
c) 35–44 let 
d) 45–54 let 
e) 55 let a více  
3. Jaký je Váš status? 
a) Student 
b) Zam stnaný 
c) OSV
d) Nezam stnaný 
e) Na mate ské dovolené 
f) D chodce 
4. Jak asto fitness centrum navšt vujete? 
a) Každý den 
b) 4–6x do týdne 
c) 1–3x do týdne 
d) nepravideln
2 
5. Jak dlouhou dobu zde pr m rn  trávíte? 
a) Mén  než 1 hodinu 
b) 1–2 hodiny 
c) Více než 2 hodiny 
6. Jakou formu lenství využíváte? 
a) Jednorázový vstup 
b) M sí ní lenství 
c) VIP lenství 
d) Ro ní lenství 
e) Bodovou permanentku 
f) Multisport kartu 
7. Z jakého d vodu navšt vujete práv  toto fitness centrum? 
a) Dostupnost 
b) Vybavení 
c) Nabídka služeb 
d) Cenová dostupnost 
e) Kolektiv 
f) Jiné ………………………… 
8. Navšt vujete zárove  n jaká další fitness centra? 
a) Ano 
b) Ne 
9. P emýšlíte o zm n  fitness centra? Pokud ano, uve te d vod. 
a) Ano ……………………… 
b) Ne  
3 
10. Co se Vám na tomto fitness centru nejvíce líbí?  
……………………………………………………….. 
11. Co by mohlo toto fitness centrum vylepšit / zm nit?  
……………………………………………………….. 
12. Ohodno te ísly 1–5 následující parametry (1-nejlepší, 5-nejhorší): 
Vybavení fitcentra 1 2 3 4 5 
istota prost edí 1 2 3 4 5 
P ístup personálu 1 2 3 4 5 
Otevírací doba 1 2 3 4 5 
Atmosféra 1 2 3 4 5 
Cena 1 2 3 4 5 
13. Jste spokojen s nabízenými službami? 
a) Velmi spokojen 
b) Spíše spokojen 
c) Spíše nespokojen 
d) Velmi nespokojen 
14. Doporu il byste toto fitness centrum svým známým? 
a) Ano 
b) Ne
